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ULOGA DIGITALNIH ALATA, CRM SISTEMA I Al CHATBOTOVA
U RAZVOJU VINSKOG TURIZMA

THE ROLE OF DIGITAL TOOLS, CRM SYSTEMS AND AI CHATBOTS IN THE
DEVELOPMENT OF WINE TOURISM

Apstrakt. Buducnost vinskog turizma obli-
kuju istovremeno dva paradoksalna proce-
sa: dugorocan pad globalne potrosnje vina
i snazan rast iskustvenog turizma koji trazi
autenticnost, tehnologiju i odrzivost. Stoga,
ovaj rad sintetizuje uticaj trzisnih promena,
demografskih pomaka i tehnoloskih inovaci-
ja (GIS, AR/VR/MR, CRM i Al) na poslovne
modele vinarija. Analiza kombinuje postoje-
¢e empirijske dokaze, trZisne prognoze i pri-
mere prakse kako bi ponudila prakticne pre-
poruke za vinarije i menadzere vinskog turiz-
ma, sa posebnim osvrtom na prilike i izazove
u Srbiji i regionu. Kljucéne poruke su: fokus
na kanale direktne komunikacije i turisticki
dozivljaj kao prioritet prihoda i strateska in-
tegracija digitalnih alata za personalizaciju
iskustava i upravljanje podacima.

Kljucne reci: vinski turizam, digitalne teh-
nologije, CRM, GIS

Abstract. The future of wine tourism is sha-
ped by two concurrent trends: a long-term
decline in global wine consumption and a
rapid expansion of experiential tourism de-
manding authenticity, technology and su-
stainability. This paper synthesizes market
shifts, demographic changes and technolo-
gical innovations (GIS, AR/VR/MR, CRM
and Al) affecting winery business models.
Combining empirical evidence, market fore-
casts and practice examples, it provides acti-
onable recommendations for wineries and
destination managers, with a regional focus
on Serbia. Key messages: prioritize direct to
consumer channels and visitor experience
for revenue resilience; strategically integra-
te digital tools for experience personalizati-
on and data management.

Keywords: wine tourism, digital technolo-
gies, CRM, GIS
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Uvod

Pad potrosnje vina, koji nezaustavljivo
preti da ugrozi vinsku industriju u celom
svetu zapoceo je jo§ od 2018. godine, ali
prakticno do 2024. niko na to nije obracao
posebnu paznju. Ovaj, globalno negativan
trend potrosnje, Cesto je objasnjavan krizom
koju je izazvala pandemija virusa Covid 19,
a od koje se trziste teSko i sporo oporavlja.
Medutim, prema podacima OIV-a, globalna
potroSnja vina pala je za 3,3% u 2024. godi-
ni, na 214,2 miliona hektolitara, $to je najnizi
nivo od 1961. godine (OIV, 2025). Na ovaj
pad uticala je kombinacija vise faktora, uk-
ljucujuéi visoke cene usled inflacije i niske
prinose berbi 2023/2024, smanjenu kupovnu
mo¢ potrosaca, kao i dugorocni pad potroSnje
na zrelim trziStima poput Sjedinjenih Ame-
rickih Drzava i Francuske. Potro$nja vina u
Kini takode je nastavila da znacajno opada
(OIV, 2025; Decanter, 2025). Istovremeno,
raste interesovanje za iskustvenim turizmom
(Sthapit et al., 2024; Cift¢i & Cizel, 2024;
Chalkidou & Skourtis, 2024; Terziyska,
2024; National Geographic, 2023; RLA
GLOBAL, 2024). Iskustveni turizam je oblik
turizma koji zahteva fokus na kreiranju per-
sonalizovanih i autenti¢nih dozivljaja kroz
ukljucivanje lokalnih zajednica, koris¢enje
jedinstvenih kulturnih i prirodnih resursa
destinacije te ponudu aktivnosti u kojima tu-
risti mogu aktivno da ucéestvuju. Takode, od
markentinga se o¢ekuje da naglasi pripove-
danje (storyteling) 1 koristi vizuelni sadrzaj
kako bi prikazao jedinstvene i inspirativne
aspekte iskustva, ¢ime se privlace savremeni
turisti koji traze vise od samog razgledanja
(Belhaj and Lehman, 2024; Alam, 2024; Gi-
rard, 2024; Santos et al., 2022). Odgovor na
svaki od ovih zahteva moze dati vinski turi-
zam (Vrasida, 2024; Salamoura et al., 2025)
¢ime on zapravo postaje kljucni deo strate-
gije kojom ¢e vinarije ocuvati investiciju ali
i ponuditi vrednost koju turisti traze, a sve
u cilju podsticanja prodaje vina, kako kroz
degustacije u samoj vinariji, tako i kroz ku-
povinu vina.

Buducénost vinskog turizma

Demografske promene i ponasanje
potroSaca: bududi profil vinskog turiste

Promene u demografskoj strukturi sta-
novnistva i evolucija potrosackih navika
znaCajno utiCu na buduci razvoj vinskog
turizma. Tradicionalni obrasci konzumacije
vina i putovanja polako ustupaju mesto no-
vim generacijama turista ¢ije su vrednosti,
motivacije i ponasanja oblikovani digitalnim
okruzenjem, globalnom povezanos¢u i ra-
stu¢om ekoloskom sves¢u. Kljuéni nosioci
ovih promena su pripadnici milenijumske
generacije (rodeni izmedu 1981. i 1996.) i
rane generacije Z (1996-2012), koji posta-
ju dominantni segment potroSaca u turistic-
kom sektoru. Ove grupe, poznate po teznji
ka iskustvenom, autenticnom i druStveno
odgovornom naéinu putovanja, istovremeno
pokrecu transformaciju turisticke ponude ka
iskustvenoj ekonomiji i odrzivom turizmu
(Rangus & Petek, 2022; Popsa, 2024; Wi-
neEnthusiast, 2023 & Vinetur, 2025).

Milenijalci i pripadnici generacije Z po-
kazuju izrazenu potrebu za interaktivnim,
edukativnim i emotivnim oblicima turistic-
kog angazmana, koji im omogucavaju li¢no
ucesce u procesu stvaranja iskustva. Njihovi
izbori obuhvataju aktivnosti poput rada u vi-
nogradu, ucesc¢a u berbi, pohadanja kulinar-
skih radionica, degustacija u kombinaciji
sa umetno$¢u i muzikom, kao i boravka u
autenticnom ruralnom okruzenju (Marcis-
zewska and Wanagos 2024). Posebno zani-
manje pokazuje se i za inovativne digitalne
formate, kao Sto su virtuelne i proSirene
stvarnosti (VR/AR) u prezentaciji vina i vin-
skih destinacija, $to potvrduje prelazak od
,proizvoda“ ka ,,dozivljaju” kao osnovnom
motivu savremenog turiste (Chen, 2025; Ga-
staldello et al., 2024a).

Podaci Future Market Insights (2025)
ukazuju da potrosaci starosti izmedu 30 i 40
godina ¢ine oko 26,8% ukupnih prihoda vin-
skog turizma, Sto potvrduje njihovu vodecu
ulogu u formiranju trzi$nih trendova. Za ovu
grupu luksuz ne znaci raskos i ekskluzivnost
u tradicionalnom smislu, ve¢ ,,luksuz auten-
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tiCnosti“ koja podrazumeva: kombinaciju
odrzivosti, lokalnog identiteta i digitalne
interaktivnosti. U tom kontekstu, vinski turi-
zam postaje prostor gde se susrecu vrednosti
ekoloske odgovornosti, tehnologije i kulture.

Na globalnom nivou, domaci posetioci
generiSu priblizno 64% ukupnog prihoda vin-
skog turizma (Grand View Research, 2023),
Sto ukazuje na potrebu za jacanjem lokalnog
trziSta i izgradnjom dugorocne lojalnosti do-
macih turista. Medunarodni segment, medu-
tim, belezi kontinuirani rast, sa prose¢nom
godiSnjom stopom od oko 13,3% do 2030.
godine (Grand View Research, 2023). Ovaj
trend otvara prostor za medunarodno pozi-
cioniranje vinskih destinacija kroz digitalne
marketinske kanale, kulturne rute i saradnju
sa turoperatorima specijalizovanim za isku-
stveni turizam (Bekar & Benzergil, 2025).

Digitalni mediji i drustvene mreze, po-
sebno Instagram, Linkedin i specijalizovani
turisticki blogovi, imaju sve vazniju ulogu u
oblikovanju percepcije destinacija i odluka o
putovanju. Generacije milenijalaca i Z turi-
sta sve ¢eSce koriste iskustva drugih putnika
kao glavni izvor informacija, ¢ime digitalna
reputacija postaje klju¢an element konku-
rentnosti vinskih regiona (Pricope Vancia et
al., 2023). Istovremeno, upotreba sadrzaja
,.po meri klijenta (user generated content —
UGC) i storytelling pristupa u komunikaciji
doprinosi izgradnji autenti¢ne veze sa publi-
kom i povecava poverenje u brend destina-
cije.

Predvida se da ¢e buduci razvoj vinskog
turizma biti oblikovan trima medusobno po-
vezanim pravcima:

1.Integracijom tehnologije — primenom

prosirene i virtuelne stvarnosti, mobil-
nih aplikacija i digitalnih mapa za per-
sonalizovane ture (Gastaldello et al.,
2024b).

2.Promocijom odrzivosti — kroz prakse

proizvodnje bez otpada (zero waste),
biodinamickih vina i energetski efi-
kasnih vinarija (Bekar & Benzergil,
2025).

3.Povezivanjem kulture, gastronomije i

lokalnog identiteta — stvaranjem pro-

izvoda koji integriSu vino, umetnost,
tradiciju i gastronomiju u jedinstveno
iskustvo (Marciszewska and Wanagos
2024).

Ova demografska i vrednosna tranzicija
postavlja pred menadzere vinskih destinaci-
ja slozen zadatak: kako ocuvati autenti¢énost
i kulturno naslede, a istovremeno usvojiti
inovativne tehnologije i odrzive prakse koje
zahtevaju nove generacije putnika. Upravo u
ravnotezi izmedu tradicije i inovacije nalazi
se klju¢ za uspeh vinskog turizma u deceni-
jama koje dolaze.

Vinski turizam kao oslonac odrivosti i
transformacije poslovnog modela vinarija

U savremenim uslovima poslovanja, vin-
ski turizam se sve jasnije isti¢e kao strateski
instrument za oCuvanje i unapredenje konku-
rentnosti vinarija. On viSe nije samo dodatna
aktivnost, ve¢ sastavni deo dugoro¢ne poslov-
ne strategije koja omogucava prilagodavanje
promenljivim trziSnim okolnostima i jaCanje
finansijske stabilnosti sektora. U kontekstu
smanjenja globalne potrosnje vina i rasta tros-
kova proizvodnje, potreba za rekonstrukcijom
poslovnog modela postaje neizbezna. Stoga,
poseban akcenat treba staviti na sledece:

1. Direktna prodaja potrosacima (Direct
to Consumer — D2C)

Model direktne prodaje potrosac¢ima po-
staje jedan od najefikasnijih kanala za ostva-
rivanje stabilnih prihoda. Prodaja vina ,,na
pragu®, odnosno direktno u okviru vinarije,
omogucéava ostvarenje znatnih finansijskih
efekata — u pojedinim slucajevima i 30—40%
ukupne godi$nje prodaje. Ovaj vid prodaje
je posebno znacajan za male i tzv. boutique
vinarije koje kroz ovaj kanal ostvaruju ne-
posredan kontakt sa kupcima i izbegavaju
troSkove distributivnih marzi, rabata i od-
lozenih placanja (Grape & Wine Magazine,
2023; Meininger’s International, 2024; Wine
Australia, 2018). Ovakav pristup omogucava
vinarijama vecu kontrolu nad cenovnom po-
litikom i brendom, ali i ja¢anje lojalnosti kod
kupaca koji vino dozivljavaju kao li¢ni izbor,
a ne samo kao trzi$ni proizvod.
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2. Dodavanje vrednosti kroz iskustvo i
liéni dozivljaj

Savremeni vinski turizam prevazilazi
okvir degustacije te postaje celovito iskustvo
koje kombinuje edukaciju, zabavu, gastro-
nomiju i kulturu. Vodene ture, kulinarske
radionice, wellness programi i interaktivne
prezentacije transformisu vino iz proizvoda
u dozivljaj sa dodatom vrednosé¢u. Ta dodat-
na vrednost stvara emocionalnu vezu izmedu
posetioca i vinarije, §to rezultira ve¢om ve-
rovatno¢om ponovne kupovine i preporuke
brenda drugim potrosacima (Gomez-Carmo-
na et al., 2023). Na taj nacin, iskustvo postaje
osnova dugorocne lojalnosti i snaznog iden-
titeta vinskog brenda.

3. Diverzifikacija prihoda i povecanje ot-
pornosti

Otvaranjem ka turizmu, vinarije ne samo
da privlace nove grupe potrosaca, ve¢ i sma-
njuju zavisnost od trzi$nih fluktuacija. Do-
bro osmisljena turisticka ponuda moze da
generisSe prihode tokom cele godine, ¢ime se
ublazavaju sezonske razlike i povecava fi-
nansijska otpornost poslovanja. Ovaj pristup
doprinosi stabilnosti ¢ak i u periodima sma-
njene prodaje vina ili promena u potroSackim
trendovima (Festa et al., 2020). Dakle, vinski
turizam funkcioniSe kao amortizer trzisnih
rizika i mehanizam dugoro¢ne odrzivosti.

4. Brendiranje i izgradnja odnosa sa po-
troSa¢ima

Direktan kontakt sa posetiocima jedan
je od najvrednijih aspekata vinskog turiz-
ma. U vreme kada su digitalni i brzi obli-
ci komunikacije, putem telefona, mejlova
i aplikacija, postali dominantni, potreba
za autenticnim, li¢nim iskustvom ponovo
dobija na znacaju. Li¢ni razgovor sa vina-
rom, tehnologom ili drugim ¢lanom tima
stvara osecaj poverenja i ekskluzivnosti,
jer posetilac dobija uvid u proces stvaranja
vina ,,iznutra“. Kada vinar podeli deo svoje
strucnosti ili ,,mali tajni detalj”, posetilac
se emocionalno vezuje za brend, $to Cesto
rezultira dugoro¢nom lojalnosc¢u (Santos et
al., 2022). Takvi trenuci neposredne komu-
nikacije predstavljaju susStinu emocional-
nog kapitala brenda.

U uslovima opadajuée globalne potrosnje
vina i rastucih finansijskih pritisaka na indu-
striju, vinski turizam se profilisao kao odrziv
i inovativan model poslovanja. On ne samo
da doprinosi ekonomskom opstanku brojnih
vinarija, ve¢ ujedno predstavlja platformu za
diferencijaciju, kreiranje dodatne vrednosti i
jacanje lokalnih zajednica. Vinske ture time
postaju most izmedu tradicije i trzi$ne inova-
cije tj. mehanizam koji istovremeno podrza-
va profitabilnost, kulturni identitet i odrzivi
razvoj.

TrZisna predvidanja razvoja vinskog
turizma do 2035. godine

Globalni sektor vinskog turizma belezi
ubrzan rast i postaje sve znacajniji segment
turistiCke industrije, sa procenama koje
ukazuju da ¢e se vrednost trziSta kretati
od nekoliko desetina milijardi americkih
dolara ka trocifrenim iznosima do kraja
naredne decenije. U 2023. godini global-
na vrednost vinskog turizma procenjena je
na 46,47 milijardi USD, S§to potvrduje da
je ovaj oblik turizma postao prepoznat i u
ekonomskom smislu kao stabilan i rastuéi
segment trziSta (Hotelagio, 2025). Prema
izvestaju TechSci Research (2024), trziste
vinskog turizma, moglo bi da dostigne ¢ak
95,44 milijjardi USD do 2029. godine, uz
prose¢nu godisnju stopu rasta od priblizno
12,78%. Ovi podaci ukazuju na dvostruko
povecanje vrednosti trziSta u relativno krat-
kom periodu. Sli¢ne trendove potvrduje i
Grand View Research (2024), prema Cijim
procenama Ce trziSte vinskog turizma do
2030. godine dosti¢i 106,74 milijardi USD,
uz ocekivani godiSnji rast od 12,6% u peri-
odu 2024-2030. Ova predvidanja dodatno
potkrepljuju uverenje da je rast sektora po-
stojan i zasnovan na stabilnim potroSackim
obrascima. U Sirem vremenskom horizontu,
Future Market Insights (2025) navodi da bi
trziSte moglo porasti na ¢ak 358,6 milijardi
USD do 2035. godine, uz konstantnu go-
diS$nju stopu rasta od oko 12,7% (Traveling
for Business, 2025; Future Market Insights,
2025).
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Kada se analiziraju svi dostupni poda-
ci, jasno je da rast zabelezen u periodu do
2025. odrazava snaznu ekspanziju ponude
vinskih tura, degustacija, festivala i prate-
¢ih turistickih sadrzaja. U narednoj deceni-
ji (2025-2035), ocekuje se da ¢e ovaj rast
dobiti dodatnu dimenziju kroz integraciju
wellness programa, odrzivih i ekoloski ori-
jentisanih praksi, kao i premijum iskustava
namenjenih zahtevnijim segmentima trzista.

Sveobuhvatna analiza ukazuje na dosle-
dan dvocifren rast sektora vinskog turizma u
narednih deset godina. Novi podaci sugerisu
da ée ovaj segment potpuno transformisa-
ti nacin na koji se vino i turizam povezuju,
prelazeci sa prodaje proizvoda na kreiranje
iskustava koja povezuju hedonizam, kultu-
ru i emocionalne vrednosti. Time vinski tu-
rizam potvrduje svoju ulogu kao strateskog
stuba razvoja i dugoro¢ne odrzivosti vinske
industrije.

Digitalni alati i platforme: Nova dimenzija
iskustva

Digitalni alati, ukljucujuc¢i mobilne apli-
kacije, virtualne ture, interaktivhe mape i
prosirenu stvarnost (AR), redefiniSu nacin na
koji turisti istrazuju vinske regije i vinarije.
Ove tehnologije omogucavaju korisnicima
da pre, tokom i nakon posete dobiju dodatne
informacije o vinima, istoriji podruma, pro-
izvodnim procesima i lokalnoj kulturi, Sto
rezultira viSim nivoom angazovanja i emoci-
onalne povezanosti (Sousa et al., 2024; Ga-
staldello et al., 2024a).

Na primer, implementacija digitalnih vo-
di¢a i personalizovanih aplikacija moze po-
boljsati korisnicko iskustvo nudeci preporu-
ke u realnom vremenu, automatsku navigaci-
ju kroz vinske rute, kao i moguénost direktne
kupovine vina iz aplikacije (Zamarreno et
al., 2021; Piras, 2024). Osim toga, online
platforme poput TripAdvisor, Google Re-
views 1 WineTourism.com postaju nezaobi-
lazan deo procesa donosenja odluka turista 1
alata za digitalni marketing vinarija (Ibrahim
etal., 2025).

Primena GIS tehnologije u vinskom
turizmu

Geografski informacioni sistemi (GIS)
postaju neizostavan alat u planiranju i ra-
zvoju vinskog turizma zahvaljuju¢i svo-
joj sposobnosti da analiziraju i vizualizuju
prostorne podatke u realnom vremenu. Ove
tehnologije pruzaju moguénost unapredenja
planiranja vinskih ruta, poboljSanja korisnic-
kog iskustva i podrske odrzivom upravljanju
destinacijama. U fokusu njihove primene
nalaze se rastuc¢a ocekivanja savremenih tu-
rista koji traze personalizovana, interaktivna
i ekoloski odgovorna iskustva, kao i potreba
destinacija da odgovore na rastu¢u konku-
renciju na globalnom trzistu (Minasi, Loh-
mann & Valduga, 2020).

GIS alati omogucavaju precizno mapira-
nje vinarija, vinograda, ugostiteljskih obje-
kata, smestaja i pratece turisticke infrastruk-
ture. KoriS¢enjem prostornih analiza moguce
je projektovati optimalne vinske rute koje
povezuju proizvodne i turisticke lokacije sa
kulturnim, istorijskim i prirodnim atrakcija-
ma u okruzenju. Interaktivne mape i digital-
ne platforme dodatno omogucavaju posetio-
cima da samostalno prilagode itinerere sop-
stvenim interesovanjima, ¢ime se znacajno
unapreduje dozivljaj vinskog putovanja.

Sve izrazeniji trend predstavlja povezi-
vanje GIS tehnologije sa mobilnim aplikaci-
jama i prosirenom stvarnos¢u (AR). Na taj
nacin, posetioci mogu da dobiju kontekstu-
alne informacije u realnom vremenu (o vinu,
istoriji vinarije ili procesu proizvodnje) dok
fizicki obilaze vinske rute. AR elementi,
integrisani sa GIS bazama podataka, omo-
gucavaju virtuelne Setnje kroz vinograde i
vinarije, ¢ine¢i iskustvo viSeslojnim i inte-
raktivnim. lako istrazivanja iz oblasti vin-
skog turizma jos uvek nisu brojna, postojece
studije u Sirem okviru turizma pokazuju da
AR sistemi koriste geopodatke za dinamicko
prikazivanje sadrzaja i unapredenje korisnic-
kog dozivljaja (Huertas & Gonzalo, 2020).

Pored toga, GIS doprinosi razvoju odrzi-
vog turizma kroz povezivanje sa satelitskim i
ekoloskim bazama podataka, omogucavajuéi
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precizno pracenje ranjivih podruéja, analizu
nosivih kapaciteta i promene u koris¢enju
zemljista. Na ovaj nacin GIS podrzava stra-
tesko planiranje koje tezi ravnotezi izmedu
turistickog razvoja i ocuvanja prirodnih i
kulturnih resursa (Minasi, Lohmann & Val-
duga, 2020). Integracijom sa lokacionim po-
dacima, GIS omogucava i analizu obrazaca
ponasanja turista, od mesta zadrzavanja i du-
zine posete do ocena i komentara na digital-
nim platformama poput TripAdvisor-a. Ove
informacije vinarijama i destinacijama omo-
gucavaju optimizaciju ponude i prilagodava-
nje sadrzaja stvarnim potrebama posetilaca
(Minasi, Lohmann & Valduga, 2020; Wu et
al., 2024). Posebno znacajan pravac razvoja
predstavlja koncept ,,smart tourism“-a, u ko-
jem GIS ima centralnu ulogu u povezivanju
lokacijskih podataka, preferencija korisnika
i istorije njihovih poseta. Digitalizovane vin-
ske ture time postaju pristupacne, fleksibilne
i privla¢ne mladim generacijama koje vred-
nuju tehnologiju i interaktivnost (Wu et al.,
2024).

Zaklju¢no, GIS tehnologija transformise
sve faze razvoja vinskog turizma, od plani-
ranja i promocije do realizacije i evaluacije
turistickih proizvoda. Njena buduénost poci-
va na daljoj integraciji sa AR/VR sistemima,
mobilnim aplikacijama i odrzivim praksama,
ali 1 na personalizovanim digitalnim resenji-
ma koja kreiraju jedinstveno iskustvo poseti-
laca. Za vinarije i destinacije koje teze inova-
cijama i konkurentskoj prednosti, ulaganje u
GIS tehnologiju predstavlja ne samo prepo-
ruku, ve¢ i strateSku nuznost.

Znacaj primene AR/VR/MR tehnologije u
vinskom turizmu

Savremene tehnologije prosirene, virtuel-
ne i mesovite stvarnosti (AR, VR i MR) sve
viSe oblikuju novi pristup u razvoju vinskog
turizma, prevazilazeéi tradicionalni okvir
degustacija i obilazaka vinarija. Ove tehno-
logije omogucavaju stvaranje interaktivnih i
viSesenzornih iskustava koja povezuju digi-
talni i realni svet. ProSirena stvarnost (AR)
integrise digitalne elemente poput slika, ani-

macija ili informacija, u fizicko okruzenje
putem uredaja kao §to su pametni telefoni,
dok virtuelna stvarnost (VR) omogucéava
potpunu imerziju u digitalno kreirano okru-
zenje koriS¢enjem specijalizovanih naocara
ili kaciga. Na taj nacin, AR i VR doprinose
vecem angazmanu korisnika, personalizaciji
dozivljaja i stvaranju odrzivih iskustava koja
Cesto inspiriSu turiste da virtuelne sadrzaje
pretoCe u stvarne posete destinacijama (So-
usa et al., 2024).

Jedna od najc¢es¢ih primena AR tehno-
logije u vinskom turizmu odnosi se na in-
teraktivne etikete i digitalne markere koji
omoguéavaju korisnicima da skeniranjem
dobiju slojeve informacija o vinu, njegovom
poreklu, aromama i istoriji vinarije. Ova-
kva reSenja, primenjena u regionima poput
Napa Valley-a, Bordoa i Toskane, povezuju
edukaciju, zabavu i1 promociju u jedinstve-
nom iskustvu. S druge strane, VR tehnolo-
gija omogucava virtuelne obilaske vinogra-
da, podruma i degustacionih sala kroz 360°
video formate i headset uredaje. Vinarije
poput italijanske Frescobaldi i australijske
Seppeltsfield Barossa medu prvima su im-
plementirale ovakve ture, dok je vinarija /9
Crimes postala globalno prepoznatljiv brend
kombinovanjem AR i VR sadrzaja na svojim
etiketama (Vrigkas et al., 2021). Zanimlji-
vo je da su ovi trendovi naro€ito izraZeni na
azijskom trzistu, gde, prema podacima au-
stralijske platforme Ultimate Winery Expe-
riences, u Kini svakog meseca bude prodato
oko 400.000 VR setova, Sto potvrduje visok
nivo prihvatanja ovih tehnologija.

Ulaganje u AR aplikacije pokazuje se kao
viSestruko korisno jer ne samo da doprino-
si inovativnosti i prepoznatljivosti brenda,
ve¢ 1 jaca vezu sa potroSacima i posetioci-
ma. Prema istraZivanjima, nove tehnologije
predstavljaju ,,uzbudljiv marketinski alat
za izgradnju dubljih odnosa sa publikom*
(Vrigkas et al., 2021). Pored toga, AR teh-
nologija doprinosi kreativnom pristupu diza-
jnu etiketa koje, osim vizuelne privlacnosti,
omogucavaju i prenos dodatnih informacija
i emocija ,,iza kulisa®, motivisuci kupce da
kupe vino ili posete vinariju.
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Brojni medunarodni primeri potvrduju
uspesnost ovih pristupa. Spanska vinarija
Ramos Bilbao koristi VR ture za prikaz pro-
cesa proizvodnje i1 degustacije, ¢ime preva-
zilazi fizicke granice prostora (bodegasra-
monbilbao.com; mytravelingcam.com). Na
Novom Zelandu, Brancott Estate razvija
»Red Shed Experience®, viSesenzornu VR
turu koja ukljucuje zvuk, vetar i miris grozda
(Piras, 2024; campaignlice.com). Australij-
ska vinarija Seppeltsfield omogucéava 360°
virtuelne ture putem QR kodova (ultima-
tewineexperience.com;  seppelsfield.com.
au), dok americki Castello di Amorosa nudi
detaljno digitalizovane VR obilaske kroz
svoju vinsku infrastrukturu (castellodiamo-
rosa.com; webunwto.s3.cu). Buduénost VR
tehnologije najavljuje i razvoj haptickih re-
Senja koja simuliraju dodir, vibracije i miri-
se, ¢ime se iskustvo degustacije u virtuelnom
okruzenju dodatno produbljuje (Niedenthal
et al., 2023; Karhu et al., 2024).

Poseban potencijal u vinskom turiz-
mu ima meSovita stvarnost (Mixed Reality
— MR), koja spaja karakteristike AR i VR
tehnologija, omogucavaju¢i korisnicima isto-
vremenu interakciju sa stvarnim i digitalnim
okruzenjem. Za razliku od AR sistema koji
digitalne informacije samo preklapaju preko
realnog sveta, MR koristi prostorno svesne
holograme koji reaguju na pokrete i okru-
zenje, ¢ine¢i interakciju prirodnijom i intui-
tivnijom. U kontekstu vinskog turizma, MR
nudi moguénost stvaranja emocionalno boga-
tih i edukativnih iskustava (Calisto & Sarkar,
2024). Prema Milgramu i Kishinu (1994),
MR zauzima poziciju izmedu realnog i vir-
tuelnog prostora, pri ¢emu korisnik digitalne
objekte dozivljava kao deo stvarnosti.

Ova tehnologija, koristeé¢i uredaje kao $to
su Microsoft HoloLens i Magic Leap, moze
imati znacajnu primenu u obrazovnim, pro-
motivnim i strateSkim aktivnostima vinarija.
U edukativnhom kontekstu, MR omogucéava
prikaz procesa vinifikacije, mikroklimatskih
karakteristika vinograda i istorijskih prica
o sortama i porodicama vinara. Interaktivni
sadrzaji poveéavaju angazovanost posetila-
ca i doprinose boljem pamcenju dozivljaja,

Sto su Flavian i saradnici (2019) istakli kao
klju¢ni benefit imerzivnih tehnologija u tu-
rizmu. Pored toga, MR omogucava jedno-
stavno prilagodavanje sadrzaja razlicitim
ciljnim grupama, od profesionalaca i ljubi-
telja vina do dece 1 stranih posetilaca, kao i
implementaciju visejezi¢nih verzija (Bretos
et al., 2024).

lako je u ovom trenutku jos uvek tehno-
loski zahtevna i investiciono intenzivna, MR
tehnologija ima potencijal da transformise
vinski turizam stvarajuci visoko personalizo-
vana, edukativna i emotivna iskustva. Njen
razvoj otvara moguénost za vecu angazova-
nost turista, diferencijaciju brenda i osvaja-
nje novih trzista. Srbija i region imaju Sansu
da kroz integraciju AR/VR/MR resenja u
vinski turizam izgrade inovativan i prepo-
znatljiv identitet na globalnom nivou.

CRM kao temelj digitalne buducnosti
vinskog turizma

Digitalna transformacija vinskog turizma
zahteva alate koji ne samo da automatizuju
poslovne procese, ve¢ i omogucavaju dublje
razumevanje i upravljanje odnosima sa pose-
tiocima. U tom kontekstu, Customer Relati-
onship Management (CRM) sistemi postaju
osnovni stub razvoja savremenih vinskih
destinacija. Njihova primena omogucava in-
tegraciju podataka o gostima, optimizaciju
komunikacije i kreiranje personalizovanih
iskustava koja doprinose lojalnosti i poveca-
nju direktne prodaje.

Prema istrazivanju Guerola-Navaro i sa-
radnika (2021), sprovedenom u Spanskom
vinskom sektoru, uspe$na implementacija
CRM sistema ne zavisi samo od tehnoloske
infrastrukture, ve¢ od uspostavljanja ,,CRM
kulture* unutar organizacije. Ova kultura po-
drazumeva sistemsku orijentaciju ka korisni-
ku, kontinuiranu analizu podataka i primenu
saznanja u kreiranju autenti¢nih turisti¢kih
iskustava. Drugim re€ima, tehnologija je
samo alat, dok klju¢ uspeha lezi u sposob-
nosti vinarija da interpretiraju podatke i ra-
zvijaju empatican pristup prema potrebama i
ponasanju svojih gostiju.
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Empirijski primer italijanske vinarije
Castel di Salve, koja koristi platformu Wine
Suite CRM, potvrduje prakticne benefite
digitalne transformacije. Zahvaljuju¢i ovoj
platformi, vinarija ostvaruje izuzetno visoku
stopu otvaranja mejlova (70-80%), konver-
ziju izmedu 3,8% i 6,5% 1 Direct to Consu-
mer (D2C) prodaju koja ¢ini oko 40% uku-
pne proizvodnje (Divinea, 2023). Ovi podaci
ukazuju da CRM sistemi omogucavaju pre-
ciznu segmentaciju trziSta i personalizovane
kampanje sa visokim povra¢ajem investicije.

S druge strane, analiza Lithica Wine
Marketing (2024) pokazuje da samo 28%
POS transakcija u degustacionim salama
biva povezano sa CRM profilom, dok ve-
¢ina posectilaca ostaje ,,anonimna“. Ovakva
situacija dovodi do propustenih prilika za
ponovno angazovanje gostiju i povecanje
njihovog trajnog potencijala. Autori sugeri-
$u uvodenje integrisanih D2C platformi koje
povezuju CRM sa rezervacionim sistemima,
prodajnim kanalima i korisnickim interfejsi-
ma u realnom vremenu, ¢ime se zatvara krug
digitalne interakcije sa posetiocima.

Dalja istrazivanja (Sigala et al., 2023)
ukazuju da mobilne aplikacije imaju sve
vazniju ulogu u modernim CRM strategija-
ma, funkcioni$uéi kao ,,digitalna produze-
na ruka“ CRM sistema. One omogucéavaju
prikupljanje i analizu podataka tokom cele
turisticke rute, od rezervacije i degustacije
do povratnih informacija, ¢ime se posetioci
pretvaraju u aktivne ucesnike u oblikovanju
sopstvenog iskustva. Ovaj pristup osnazuje
koncept kokreatora, gde turisti ne samo da
konzumiraju ponudu, ve¢ i doprinose nje-
nom razvoju.

Jedna od klju¢nih dimenzija savremenog
CRM pristupa jeste i digitalno pripovedanje
(e-storytelling). Belias 1 saradnici (2017)
isti¢u da pripovedanje u digitalnom formatu
stvara emocionalnu povezanost izmedu turi-
sta i destinacije, omogucavajuci prenosenje
autenti¢nih prica o vinaru, porodi¢noj tradi-
ciji i terroir-u kroz razli¢ite komunikacione
kanale, od mejl kampanja do multimedijal-
nih sadrzaja. Time CRM prestaje da bude
samo prodajni alat, ve¢ postaje instrument

izgradnje identiteta i emocionalnog kapitala
destinacije.

Na osnovu recentnih istrazivanja i prakse
u vodec¢im vinskim regionima, buduéi model
digitalno vodenog vinskog turizma trebalo bi
da obuhvati slede¢e komponente:

* CRM tehnologija (centralizovani siste-

mi za upravljanje odnosima sa gosti-
ma),

* CRM kultura (posvecenost korisnic-

kom iskustvu i upotrebi podataka),

* segmentacija trzista i personalizacija,

* integrisana komunikacija i multikanal-

na povezanost,

* analitika i optimizacija procesa.

Integracija CRM-a sa mobilnim aplikaci-
jama, POS sistemima, digitalnim pricama i
analitickim alatima omogucava kreiranje ce-
lovitog ekosistema vinskog turizma. Takav
pristup omogucava destinacijama da smanje
operativne gubitke, povecaju direktnu proda-
ju i razvijaju dugoro¢ne odnose sa posetio-
cima.

U konacnom ishodu, CRM sistemi posta-
ju temelj digitalne buduénosti vinskog turiz-
ma, jer omogucavaju kombinaciju tehnolos-
ke preciznosti i emocionalne inteligencije,
kljuénih elemenata za stvaranje odrzivog,
personalizovanog i konkurentnog turistickog
iskustva.

Al chatbotovi kao sastavni deo buducénosti
vinskog turizma

Razvoj vestacke inteligencije (Al) i njena
sve ¢esca primena u turistickoj industriji me-
njaju nacin na koji se kreiraju, distribuiraju
i personalizuju turisticka iskustva. U okviru
tog procesa, Al chatbotovi, posebno oni za-
snovani na generativnim modelima poput
ChatGPT, postaju klju¢ni instrumenti digi-
talne transformacije. Njihova uloga u vin-
skom turizmu prevazilazi puku automatizaci-
ju komunikacije te oni postaju deo slozenog
ckosistema koji omogucava personalizovano,
interaktivno 1 odrzivo iskustvo za posetioce.

Prema bibliometrijskoj analizi koju su
sproveli Yilmaz i Sahin-Yilmaz (2024),
istrazivanja o upotrebi chatbotova u turizmu
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i ugostiteljstvu jo§ uvek su u ranoj fazi ra-
zvoja, ali beleze eksponencijalni rast interesa
u akademskoj zajednici. Autori istiCu da se
razvoj Al chatbotova u turizmu moze posma-
trati kao proces evolucije od jednostavnih
tekstualnih asistenata ka sofisticiranim, kon-
tekstualno svesnim agentima koji integrisu
podatke, emocije i prediktivnu analitiku. U
tom smislu, chatbotovi ne samo da unapre-
duju korisni¢ko iskustvo, ve¢ i doprinose
operativnoj efikasnosti i racionalizaciji po-
slovnih procesa (Sousa et al., 2024).

U eksperimentalnim studijama koje su
sproveli Wiist i Bremser (2025), Al chat-
botovi su pokazali visoku efikasnost u pro-
cesu rezervacija, posebno u segmentima
standardizovanih upita, dok je u slozenijim
situacijama i dalje neophodan ljudski nadzor.
To potvrduje da je hibridni model, kombina-
cija vestacke inteligencije 1 ljudske eksperti-
ze, trenutno najoptimalniji pristup u turizmu.

Kada je re¢ o vinskom turizmu, A/ chat-
botovi zasnovani na generativnoj inteligenci-
ji otvaraju prostor za kreiranje potpuno novih
oblika interakcije izmedu turista, vinarija i
destinacija. Studija Sidorkiewicz i saradnika
(2025) pokazuje da chatbotovi omogucava-
ju personalizaciju iskustava kroz preporuke
vina, itinerera, virtuelne degustacije i interak-
tivne dijaloge, ¢ime doprinose ekonomskim,
ekoloskim i drustvenim aspektima odrzivosti
vinske industrije. Ovakav pristup omoguca-
va turistima da dozive digitalno proSirenu
verziju vinskog turizma, gde su informacije
o0 terroir-u, sortama grozda i istoriji vinarije
dostupne u realnom vremenu, kroz prirodan
dijalog sa digitalnim asistentom.

Posebno znacajan doprinos chatbotova
ogleda se u sferi odrzivog i odgovornog tu-
rizma. Pushpakumara i Ahsan (2025) navode
da Al chatbotovi mogu promovisati ekolos-
ki prihvatljivo ponaSanje turista. Na primer,
sugerisanjem manje opterecenih ruta, prepo-
rukama za lokalne proizvodace, kao i eduka-
cijom o pravilima o¢uvanja prirodnog i kul-
turnog nasleda. Na taj nacin, chatbotovi ne
sluze samo kao informativni alati, ve¢ i kao
digitalni edukatori koji doprinose ciljevima
ekoturizma i odrzivog razvoja.

U pogledu motivacije turista za korisce-
nje chatbotova, studija Sabiote-Ortiz i sa-
radnika (2025) pokazuje da posetioci najvise
vrednuju task-oriented chatbotove, koji nude
precizne, brze i korisne odgovore. Medutim,
autori istiCu i vaznost tzv. hedonic interak-
cija, zabavnih, kreativnih i emocionalno an-
gazujucih iskustava, koja povecavaju zado-
voljstvo korisnika i podsti¢u lojalnost. Time
se potvrduje da A/ chatbot ne treba da bude
samo tehnicki alat, ve¢ i digitalni ambasa-
dor iskustva koji komunicira tonom, stilom i
vrednostima brenda vinske destinacije.

Stavise, Sigala i saradnici (2024) nagla-
Savaju potencijal ChatGPT modela u tran-
sformaciji marketinga u turizmu. Generativ-
na inteligencija omogucava kreiranje sadrza-
ja, personalizovanih poruka i preporuka koje
odrazavaju individualne interese korisnika,
¢ime se ostvaruje visoki nivo angazZovanja.
Medutim, autori upozoravaju i na izazove,
pre svega na moguc¢nost netacnih informacija
i ograni¢enu dostupnost specificnih lokalnih
podataka, Sto potvrduje potrebu za integra-
cijom Al sistema sa proverljivim izvorima i
bazama podataka vinskih regija.

Prakti¢ni primeri potvrduju ove nalaze. U
ugostiteljskoj praksi, chatbot Becca koristi se
na web-sajtu jednog restorana za preporuke
uparivanja hrane i vina u realnom vremenu
(Axios, 2024). Takvi primeri ilustruju kako
Al moze poboljsati interakciju sa gostima
i doprineti brzem donoSenju odluka. Ipak,
istrazivanja pokazuju da postoje ogranice-
nja, posebno kada su u pitanju neocekivane
situacije, promene radnog vremena ili lokal-
ne specificnosti (Decanter Tours, 2024), Sto
naglaSava potrebu za kontinuiranim u¢enjem
i nadogradnjom algoritama.

Konacno, koncept ,,Al somelijera sve je
prisutniji u digitalnim strategijama vinskih
brendova. Takvi chatbotovi funkcionisu kao
personalizovani asistenti za vino: nude infor-
macije o sortama, preporuke za sljubljivanje
hrane i vina, pregled vinskih dogadaja, pa
Cak 1 virtuelne degustacije. U tom kontekstu,
oni postaju deo integrisanog CRM ekosiste-
ma, doprinose¢i visSem stepenu personaliza-
cije i jacanju odnosa sa posetiocima.
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U buduénosti, uloga Al chatbotova u
vinskom turizmu bice viSestruka: oni ¢e biti
digitalni vodici, personalni savetnici, ali i
ambasadori vinskih regija, koji kombinuju
znanje, tehnologiju i emociju. Njihova spo-
sobnost da uce iz interakcija, prilagodavaju
se potrebama korisnika i povezuju razlicite
digitalne platforme ¢ini ih klju¢nim elemen-
tom budude paradigme pametnog, odrzivog i
iskustvenog vinskog turizma.

Blockchain i vinski turizam: NFT kartice
kao most izmedu tradicije i tehnologije

Razvoj Web3 tehnologija i blockchain
infrastrukture otvara nove moguc¢nosti u vin-
skom turizmu, posebno kroz primenu NFT
(Non-Fungible Token) kartica. Ovi digitalni
zapisi vlasni$tva omogucavaju transparentno
pracenje porekla vina, jacaju poverenje po-
trosaca i stvaraju nove oblike interakcije iz-
medu vinarija i turista. U kontekstu vinskog
turizma, NFT kartice predstavljaju inovati-
van nacin povezivanja autenti¢nosti, luksuza
i personalizovanog iskustva (Deloitte, 2023).

Osnovna funkcija NFT kartica u vinskom
sektoru jeste verifikacija autenti¢nosti i po-
rekla vina. Svaka NFT kartica jedinstveno
je povezana sa konkretnom bocom, ¢ime se
obezbeduje potpuna transparentnost lanca
vrednosti, od vinograda do krajnjeg potrosa-
¢a. Takav sistem doprinosi smanjenju rizika
od falsifikata, narocito kod premijum i ko-
lekcionarskih vina (Deloitte, 2023). Prema
analizama Business Times (2023), blockc-
hain tehnologija omogucava digitalno evi-
dentiranje vlasni$tva i tokova prodaje, ¢ime
sektor postaje otvoreniji, dostupniji i rodno
odgovorniji.

U vinskom turizmu, NFT kartice preva-
zilaze svoju tehnicku funkciju i postaju deo
iskustvenog identiteta destinacije. Posetioci
vinarija i kolekcionari mogu da prate i digi-
talno beleze svoja iskustva kroz tzv. tasting
tokens — NFT zapise degustacija, poseta vi-
nogradima ili ucestvovanja u berbi. Ovi di-
gitalni tokeni mogu sluziti kao uspomena,
dokaz ucesca u ekskluzivnim dogadajima ili
kao deo digitalnih kolekcija koje povezuju

turiste, vinarije i vinske brendove u zajed-
nicu.

Neke od najnaprednijih inicijativa poka-
zuju kako se NFT kartice koriste za kreira-
nje digitalnih ¢lanstava i lojalti programa.
Projekat Cuvée Collective iz Napa Valley-ja,
prvi globalni ,,wine NFT club“, omogucava
¢lanovima ekskluzivan pristup jedinstvenim
iskustvima, od privatnih degustacija i vin-
skih vecera do leta balonom iznad vinogra-
da (Cuvée Collective, 2023). Takvi modeli
kombinuju luksuz i digitalizaciju, ¢ime vin-
ski turizam postaje deo Sireg trenda premium
iskustvenog marketinga. Kako istice Wine
Spectator (2023), prelazak u digitalno okru-
zenje neophodan je da bi vinska industrija
zadrzala relevantnost i doprla do mladih ge-
neracija potrosaca.

Ipak, primena NFT kartica nije bez izazo-
va. Klju¢ni problemi odnose se na regulator-
ne nejasnoce, slozenost tehnologije i potrebu
da se digitalna inovacija uskladi sa tradici-
onalnim vrednostima vinske kulture. Prema
izvestaju kompanije BPI France (2024),
uspesna implementacija zahteva stratesko
pozicioniranje koje balansira izmedu luksu-
za, autenticnosti i digitalne transformacije.

Na regionalnom nivou, znacajan iskorak
napravila je Vinarija ,,Virtus* iz Mlavskog
vinogorja, koja je postala pionir u primeni
blockchain tehnologije lansiranjem ,,vinskih
tokena“. Ove NFT kartice omogucavaju di-
gitalnu kupovinu prestiznih arhivskih vina
(npr. Credo 2013), koja su povezana sa So-
lana digitalnim nov¢anikom. Time ,,Virtus®
ne samo da modernizuje prodaju vina, veé i
otvara vrata novim oblicima digitalnog vin-
skog turizma, gde se kolekcionarska vred-
nost, ekskluzivnost i iskustvo spajaju u je-
dinstveni digitalni ekosistem.

NFT tehnologija u vinskom turizmu ima
potencijal da transformis$e nacin na koji turi-
sti dozivljavaju vino, ne samo kao proizvod,
ve¢ kao interaktivno i personalizovano isku-
stvo. Spajanjem blockchaina, iskustvenog
marketinga i vinske kulture, NFT kartice
mogu postati kljuéni alat u kreiranju novog
modela vinskog turizma koji povezuje tradi-
ciju, inovaciju i autenti¢nost.



Broj 36 11

Metodoloski okvir rada

Metodologija rada je zasnovana na kvali-
tativno-analitiCkom pristupu, koji kombinu-
je pregled savremene literature, sekundarne
izvore podataka i komparativnu analizu pri-
mera dobre prakse u vinskom turizmu. Cilj
je da se identifikuju nacini na koje digitalni
alati, CRM sistemi, GIS, AR/VR/MR tehno-
logije 1 AI chatbotovi doprinose transforma-
ciji poslovnih modela vinarija i razvoju vin-
skog turizma, sa naglaskom na Srbiju. Kao
osnovni izvor podataka kori$¢eni su naucni i
stru¢ni radovi objavljeni u poslednjih nekoli-
ko godina, izvestaji medunarodnih organiza-
cija (OIV, UNWTO, FMI, Grand View Rese-
arch), kao 1 izvestaji (Wine Australia, Wine
Spectator, Meininger's International). Ovi
izvori omogudili su identifikovanje kljuc-
nih trendova, trziSnih kretanja i tehnoloskih
inovacija koje oblikuju buducnost vinskog
turizma. Primenom analiticke metode izvr-
Sena je sistematizacija saznanja o pojedinac-
nim digitalnim alatima, dok je sinteticka faza
omogucila integrisano sagledavanje njihovih
medusobnih veza i potencijala za unaprede-
nje turistiCkog iskustva i poslovne efikasno-
sti vinarija. Kori§¢enjem pristupa poredenja
primera (benchmarking analiza) iz prakse
analizirane su neke od vodecih vinarija iz
sveta i regiona koje uspesno primenjuju di-
gitalne tehnologije u promociji, prodaji i ra-
zvoju turisticke ponude (Tabela 1). Poseban
fokus stavljen je na upotrebu alata kao §to
su AR/VR tehnologije, GIS sistemi, CRM
platforme, Al chatbotovi i blockchain, koji
zajedno transformisu dozivljaj posetilaca i
unapreduju poslovanje vinarija. Poredeni su
elementi digitalne strategije, komunikacije
sa potro$acima, personalizacije iskustva i
odrzivosti. Na osnovu toga formulisane su
preporuke za unapredenje vinskog turizma
u Srbiji.

Primeri dobre prakse iz sveta

19 Crimes (Australija). Vinarija /9
Crimes postala je globalno prepoznatljiv
primer primene prosirene stvarnosti (AR) u
vinskoj industriji. Skeniranjem etikete pu-
tem mobilne aplikacije, kupac ,,0zivljava“
likove iz istorijskih prica vezanih za nasta-

nak vina. Ovaj inovativni storytelling pri-
stup povezuje brend sa mladom publikom
i stvara emocionalnu vezu sa potrosacima.
(Someliers Chose Awards, 2025; 19 Crimes
WebAR Experiences, 2025). Model se moze
lako prilagoditi doma¢im vinima kroz digita-
lizaciju lokalnih legendi, vinskih ruta i prica
o poreklu sorti.

Frescobaldi (Italija). Italijanska vinarija
Frescobaldi implementirala je CRM platfor-
mu povezanu sa D2C prodajom i digitalnim
klubom lojalnih kupaca. Sistem omogucéava
segmentaciju trzi§ta, personalizovane po-
nude i pracenje preferencija posetilaca. Od
2019. godine, Frescobaldi je znadajno po-
vecala svoje digitalno prisustvo i interakciju
sa potrosacima, dopiru¢i do ljubitelja vina
Sirom sveta zahvaljujuci inovativnoj platfor-
mi Vivino (ViVino, 2025). U Srbiji bi sli¢an
model mogao da doprinese jacanju direktne
prodaje i lojalnosti posetilaca kroz digitalne
klubove vina.

Chiteau Pape Clément (Francuska).
Ova prestizna vinarija razvila je interak-
tivhu AR turu kroz istorijske podrume, sa
digitalnim vodi¢ima koji kombinuju slike,
zvukove 1 naraciju o poreklu vina. Chdte-
au Pape Clément koristi digitalne alate koji
spajaju tradiciju i inovacije — od upotrebe
dronova, robota i softvera zasnovanog na
vestackoj inteligenciji za upravljanje vino-
gradima, do digitalnih beleznica za degu-
staciju koje obogacuju iskustvo posetilaca.
(Vinopedia, 2016). Spoj luksuza, edukacije i
tehnologije €ini ovaj pristup idealnim mode-
lom za destinacije koje zele da ponudu obo-
gate kulturnim i umetnickim sadrzajem.

Cos d’Estournel (Francuska). Vinarija
Cos d’Estournel, smeStena u Bordou, nudi
virtuelne panoramske ture svog dvorca i po-
druma. Ova imerzivna iskustva omogucava-
ju kolekcionarima i ljubiteljima vina Sirom
sveta da upoznaju imanje bez potrebe za li¢-
nim posetama, ¢ime se jaca prepoznatljivost
brenda i produbljuje veza sa potrosacima.
(Wine Academy, 2025). Ovakvi alati poseb-
no su dragoceni za vinarije sa globalnom
publikom, jer im omogucavaju da dopru do
kolekcionara koji mozda nikada nece imati
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priliku da ih posete li¢no. Imerzivni turizam
tako prosiruje publiku i jaca lojalnost bren-
du, §to moze povecati potraznju za vinima
imanja.

Mezzacorona (Italija). Vinarija Mezza-
corona iz Trentina vazi za najdigitalniju vi-
nariju u Italiji. Kombinacija tradicije i savre-
menih tehnologija ¢ini je posebno privlac-
nom mladim generacijama. Digitalizacija se
primenjuje u pracenju zemljista i upotrebe
vode u vinogradima, kontroli kvaliteta u pro-
izvodnji, energetskom upravljanju voznim
parkom i postavljanju QR kodova na boca-
ma, koji potroSa¢ima omogucavaju trenutni
pristup informacijama o sastojcima i poreklu
vina (Meininger's International, 2025).

Belden Barns, Santa Rosa (Sonoma,
Kalifornija, USA). Vinarija Belden Barns
organizuje virtuelne degustacije vina, koje

su pokrenuli vlasnici Nejt i Loren Belden.
Tokom degustacija, ucesnici razgovaraju o
ukusu i izgledu vina, o idejama za upariva-
nje, ali i o kreativnim pitanjima poput: ,,Koja
bi pesma najbolje pristajala ovom vinu?* ili
,»Kada bi ovo vino bilo poznata li¢nost, ko
bi to bio?*. Ucesnici virtuelno ucestvuju u
uparivanju vina sa proizvodima iz sopstve-
ne zalihe, poput pasulja, putera od kikiriki-
ja ili makarona sa sirom. Registracijom za
odredeni serijal degustacija (npr. ,,Sovinjon
Blan* ili ,,Pino Noar*) uéesnici kupuju paket
vina, uz koji dobijaju i recepte za upariva-
nje hrane. Cena paketa iznosi 270,40 USD,
uz dodatne troskove dostave. (https://www.
smithsonianmag.com/travel/these-califor-
nia-wineries-are-hosting-virtual-wine-tastin-
gs-180974620/).

Tabela 1: Primeri inovativnih praksi u vinskom sektoru — benchmarking analiza

S . Kljué¢na inovacija / Moguénost primene u
Vinarija Zemlja digitalni alat Srbiji
Upotreba prosirene Digitalizacija lokalnih
stvarnosti (AR) na legendi, vinskih ruta i pri¢a
19 Crimes Australija etiketama vina; storytelling | o poreklu sorti; jaCanje
kroz ozivljene istorijske emocionalne veze sa
likove potrosacima
CRM platforma povezana Razvoj digitalnih klubova
Frescobaldi Italia sa D2C prodajom i vina; personalizovana
) digitalnim klubom ponuda i direktna prodaja
lojalnosti domacih vina
o Kreiranje interaktivnih
Chiteau Pape | g AR ture kroz istorijske vinskih tura i digitalnih
Clément rancuska podrume; Al, dronovi 1 vodi¢a u vinskim
roboti u vinogradarstvu A .
destinacijama Srbije
Virtuelne ture domacih
Cos d’Estournel | Francuska Virtuelne panoramske ture | vinarija za globalnu publiku;
i online posete vinariji promocija vinskog turizma
i brenda
P;)(}gg;l;_dlog&tagzéicrgg Uvodenje QR kodova sa
Mezzacorona Italija IzJeml'iéta ; voI()ie do JQR informacijama o poreklu
ko dOJV a na bocama vina i odrzivosti proizvodnje
Virtuelne degustacie vina | G SEEINE o
Belden Barns SAD i interaktivno iskustvo ‘% acl) d s
otroaca radionica za domadu i
p inostranu publiku

Izvor: istraZivanje autora
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Zakljucak

Benchmarking analiza pokazuje da naj-
uspesnije svetske vinarije sistematski koriste
digitalne tehnologije ne samo za unaprede-
nje prodaje, ve¢ i za stvaranje jedinstvenog
iskustva potrosaca. Studije slucaja vinarija
iz Australije, Italije, Francuske i Sjedinjenih
Americkih Drzava ukazuju na tri zajednicka
elementa uspeha: inovativnu upotrebu teh-
nologije, jasno definisanu strategiju brenda
i snaznu povezanost sa publikom. Uvodenje
AR/VR resenja, CRM sistema, digitalnih
klubova lojalnosti i virtuelnih degustacija
pokazalo se kao efikasan nacin povecanja
vidljivosti i lojalnosti potrosaca, ali i kao alat
za internacionalizaciju vinskog turizma.

Za Srbiju i region, ovi primeri mogu poslu-
ziti kao model za razvoj odrzivog i konkuren-
tnog vinskog turizma. Poseban potencijal po-
stoji u digitalizaciji vinskih ruta, kreiranju vir-
tuelnih tura kroz podrume i vinograde, kao i u
formiranju digitalnih zajednica koje okupljaju
ljubitelje vina i enogastronomije. Implemen-
tacija QR kodova, storytelling pristupa i digi-
talnih CRM sistema moze znacajno unaprediti
interakciju izmedu proizvodaca i turista, kao i
transparentnost i prepoznatljivost brenda.

Budu¢nost vinskog turizma nece biti jed-
naka za sve aktere vinskog turizma. Vinarije
koje kombinuju visokokvalitetan proizvod,
memorabilno iskustvo i inteligentnu digital-
nu strategiju bi¢e uspesnije od ostalih. Kljuc-
ni elementi otpornog poslovnog modela su
diversifikacija prihoda (posebno D2C), stra-
teSka integracija tehnologija (GIS, AR/VR/
MR, CRM, Al) i odrzive prakse koje dodaju
vrednost i diferenciraju ponudu. Dok global-
na potros$nja vina pada, upravo iskustveni as-
pekt koji podrazumeva dobro dizajniranu po-
setu, digitalnu povezanost i ekoloski odgovo-
ran pristup, moze preoblikovati ekonomsku
osnove mnogih vinarija i vinskih destinacija.
Za Srbiju i region, postoji prostor za adekvat-
ne investicije u tehnicke i organizacione ka-
pacitete koji mogu brzo podi¢i konkurentnost
i privudi ciljane segmente turista.

Ukratko, digitalna transformacija vin-
skog turizma predstavlja neizbezan proces,
koji ve¢ sada donosi visestruke koristi kako

turistima tako i vinarijama. Uvodenje digi-
talnih alata, CRM sistema i Al chatbotova
omogucava bolju komunikaciju, veéu dostu-
pnost i efikasniju organizaciju ponude, dok
istovremeno doprinosi dugoro¢noj lojalnosti
turista. Tokom naredne decenije, ova reSenja
¢e postati kljucni faktor konkurentske pred-
nosti u sektoru vinskog turizma.
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ULOGA GASTRONOMIJE U EKONOMSKOM RAZVOJU CRNE
GORE: STAVOVI ZAPOSLENIH U TURIZMU KROZ PRIZMU
OBRAZOVANJA I SEKTORSKE POZICIJE'

THE ROLE OF GASTRONOMY IN MONTENEGRO’S ECONOMIC
DEVELOPMENT: VIEWS OF TOURISM EMPLOYEES BASED ON EDUCATION
AND POSITION

Apstrakt. Gastronomija je odavno prepo-
znata kao razvojna komponenta turizma,
Jjer povezuje kulturni identitet destinacije sa
ekonomskim efektima na lokalnu zajednicu.
Predmet ovog istrazivanja je analiza uloge
gastronomije u ekonomskom razvoju Crne
Gore, sa posebnim akcentom na stavove
zaposlenih u turizmu i ugostiteljstvu. Cilj
istrazivanja bio je da se utvrdi u kojoj meri
zaposleni prepoznaju gastronomske potenci-
Jjale kao faktor ekonomskog razvoja, kao i da
se ispitaju razlike u stavovima u zavisnosti
od njihovog nivoa i oblasti obrazovanja, kao
i mesta rada i radne pozicije. Istrazivanje je
sprovedeno na teritoriji Crne Gore tokom
letnje sezone 2025. godine, a podaci su pri-
kupljeni putem anketnog upitnika. Rezultati
pokazuju da zaposleni prepoznaju ekonomski
znacaj gastronomije. IstrazZivanjem uocen je
znacajan uticaj obrazovanja i radnog okru-

Abstract. Gastronomy has long been rec-
ognized as a developmental component of
tourism, as it links the cultural identity of a
destination with economic effects on the lo-
cal community. The subject of this study is the
analysis of the role of gastronomy in the eco-
nomic development of Montenegro, with par-
ticular emphasis on the attitudes of employees
in the tourism and hospitality sectors. The re-
search aimed to determine the extent to which
employees recognize gastronomic potential as
a factor of economic development, as well as
to examine differences in attitudes depending
on their level and field of education, work-
place, and job position. The research was
conducted across Montenegro during the
summer season of 2025, and data were col-
lected through a survey questionnaire. The re-
sults show that employees recognize the eco-
nomic significance of gastronomy. The study

1 Zahvalnica Ministarstvu nauke, tehnoloskog razvoja i inovacija Republike Srbije (Ev.br. 451-03-137/2025-03/ 200125 i 451-03-
136/2025-03/200125) i HEC — Fakultetu za internacionalni menadzment u turizmu i hotelijerstvu, Milo¢er, Crna Gora.
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Zenja zaposlenih na razumevanje ove teme,
¢ime se kroz istrazivanje istakla potreba za
Jjacim povezivanjem gastronomije u tuirizmu
i obrazovanja.

Kljucne reci: gastronomija, turizam,
ekonomski razvoj, Crna Gora, zaposleni, ob-
razovanje, sektorske pozicije, stavovi

Uvod

Gastronomija je danas mnogo vise od
segmenta ugostiteljske ponude — ona se ra-
zvija u pravcu samostalnog motiva putova-
nja, postaje snazan instrument pozicioniranja
destinacije i doprinosi njenoj konkurentnosti
(Kalenjuk, et al., 2013; Lopez-Guzman, et
al., 2014; Basle, 2023). U savremenom tu-
rizmu, gastronomska ponuda ne samo da
oblikuje iskustvo turista, ve¢ direktno uti-
¢e na lokalnu ekonomiju koja je uslovljena
strukturom zaposlenih i njihovom sves¢u o
znaaju gastronomije za razvoj turizma. Iz
tog razloga, gastronomija se posmatra i kao
razvojni resurs sa znacajnim ekonomskim
potencijalom. Ipak, koliko je ovaj potencijal
prepoznat od strane zaposlenih u turizmu —
onih koji direktno ucestvuju u njegovoj re-
alizaciji, kao i koliko je uslovljen njihovim
obrazovnim 1 stru¢nim pozicijama — osta-
je otvoreno pitanje koje zasluzuje paznju
istrazivaca i donosioca odluka (Tovmasyan,
2019; Kalenjuk Pivarski, et al., 2024; Smu-
govié, et al., 2024).

Crna Gora je znacajna turisti¢ka, primor-
ska zemlja sa izrazenom regionalnom razno-
likoS¢u, bogatim kulturnim nasledem i tradi-
cionalnim nac¢inom ishrane, koja ima snazan
potencijal za privlacenje turista inspirisanih
hranom (Martinovic, Mirecki, 2021; Vujacic,
et al., 2024). Regionalne kulinarske razlike —
od primorskih specijaliteta do planinskih jela
— ¢ine osnovu za formiranje autenti¢ne ponu-
de koja doprinosi ekonomskom rastu lokal-
nih zajednica i rastu celokupne turisti¢ke pri-
vrede. lako turizam zauzima znacajno mesto
u ekonomiji Crne Gore, uloga gastronomije
u tom okviru jo$ uvek nije dovoljno strateski
pozicionirana (Vujaci¢, 2014; Joksimovié, et

revealed a significant influence of education
and work environment on the understanding
of this topic, thereby highlighting the need for
stronger integration of gastronomy and edu-
cation within tourism development.

Keywords: gastronomy, tourism, econo-
mic growth, Montenegro, workforce, educa-
tion, perceptions

al., 2020; Vujaci¢, et al., 2024). Sa aspekta
zaposlenih u turizmu, vazno je istraziti da li
prepoznaju gastronomiju kao ekonomski re-
surs i na koji na¢in njihov profesionalni pro-
fil utice na te stavove.

Uprkos rastu¢em interesovanju za ponu-
du hrane u turizmu, istrazivanja koja se bave
njegovim ekonomskim efektima, narocito u
kontekstu zemalja poput Crne Gore, i dalje
su ogranicena (Purasevi¢, et al., 2019). Ve¢i-
na dostupnih istrazivanja fokusira se na po-
naSanje turista ili marketinske aspekte ponu-
de, dok je ekonomski doprinos gastronomije
— kroz kadrovske kapacitete, povecanje pri-
hoda i lokalni razvoj — nedovoljno analiziran
(Tovmasyan, 2019; Kalenjuk Pivarski, et al.,
2024). Jos manje paznje posveceno je stavo-
vima zaposlenih u turizmu, koji su kljuéni
akteri u realizaciji gastronomskih sadrzaja.
Razumevanje njihovih stavova, u svetlu nji-
hovog obrazovanja, pozicije i sektorske pri-
padnosti, moze doprineti donosenju informi-
sanijih politika u domenu turizma i ekonom-
skog razvoja (Kalenjuk Pivarski, et al., 2024;
Pauni¢, et al., 2024). Iz tog razloga postavljen
je predmet ovog istraZivanja a to je analiza
uloge gastronomije u ekonomskom razvoju
Crne Gore, sa posebnim osvrtom na stavove
zaposlenih u turizmu. Akcenat je stavljen na
razlike u stavovima zaposlenih u zavisnosti
od nivoa obrazovanja, oblasti obrazovanja,
mesta rada i radne pozicije u sektoru turizma
1 ugostiteljstva.

Zadatak rada je da se, kroz kvantitativ-
nu analizu prikupljenih podataka, identifiku-
ju dominantni stavovi zaposlenih u turizmu
o0 znacaju gastronomije za ekonomski razvoj
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Crne Gore, kao i da se statisticki ispitaju ra-
zlike u tim stavovima u zavisnosti od razli-
¢itih obrazovnih i sektorskih karakteristika
ispitanika. Takode, zadatak rada je da pruzi
uvid u to koje grupe zaposlenih najvise pre-
poznaju potencijal gastronomije kao razvoj-
ne ekonomske komponente.

Cilj istraZivanja je da se utvrdi u kojoj
meri zaposleni u sektoru turizma Crne Gore
dozivljavaju gastronomiju kao znacajan fak-
tor ekonomskog razvoja, te da se analiziraju
razlike u tim stavovima u odnosu na ve¢ po-
menute karakteristike.

Kreirana su sledeca istrazivacka pita-
nja:

1.U kojoj meri zaposleni u turizmu pre-
poznaju ulogu gastronomije u ekonom-
skom razvoju Crne Gore?

2.Postoje li znacajne razlike u stavovi-
ma zaposlenih o ulozi gastronomije u
ekonomskom razvoju u zavisnosti od
njihovog nivoa obrazovanja?

3.Da li oblast obrazovanja utice na stavo-
ve zaposlenih o znacaju gastronomije u
turizmu?

4.Postoje li razlike u stavovima o eko-
nomskoj ulozi gastronomije u odnosu
na mesto rada ispitanika?

5.Da li radna pozicija zaposlenih uti¢e na
njihovo misljenje o uticaju gastronomi-
je na ekonomski razvoj?

Pregled literature

Gastronomija je postala integralni deo
savremene turisticke ponude, sa znacajnim
uticajem na formiranje utiska o destinaciji i
iskustvo turista. Kroz konzumaciju lokalne
hrane, turisti sticu neposredno iskustvo kul-
turne autenti¢nosti, $to doprinosi diferencija-
ciji destinacije na globalnom trzistu (Recue-
ro-Virto, Arrospide, 2024; Kovalenko, et al.,
2025). Tako je gastronomska dimenzija dugo
bila posmatrana kao prate¢i element ugosti-
teljskih usluga, savremeni pristupi turizmu
sve vise istiu njenu strateSku vrednost. U
tom kontekstu, gastronomija prevazilazi ulo-
gu ,,dodatne atrakcije” i postaje kanal kroz
koji se izrazava identitet destinacije, ostvaru-

ju kontakti sa lokalnim zajednicama, ali i ge-
neri$u znacajni ekonomski efekti (Da Mota,
et al., 2024; Recuero-Virto, Arrospide, 2024).

Ekonomska dimenzija gastronomije
ogleda se kroz njen doprinos razvoju lo-
kalnih zajednica, povecanju zaposlenosti i
jacanju turisticke potro$nje. Ukljucivanjem
lokalnih proizvodaca, ugostiteljskih objekata
i drugih aktera u lanac vrednosti, gastronom-
ska ponuda postaje mehanizam koji podstice
cirkulaciju novca unutar destinacije i sma-
njuje eksternu zavisnost (Bjork & Kauppi-
nen-Réisdnen, 2016; Da Mota, et al., 2024).
Istrazivanja pokazuju da destinacije koje ak-
tivno razvijaju autenticnu gastronomsku po-
nudu imaju vecu prosecnu potroSnju turista,
produzeno vreme boravka i bolje ekonomske
ucinke. Medutim, i dalje postoji ogranicen
broj studija koje se bave stavovima zaposle-
nih u turizmu o ovoj ulozi gastronomije (Ka-
lenjuk Pivarski, et al., 2024), iako su upravo
oni klju¢ni za implementaciju i oblikovanje
ponude.

Ljudski kapital u turizmu, koji obuhva-
ta znanja, vestine, nivo obrazovanja i radno
iskustvo zaposlenih, ima presudnu ulogu u
oblikovanju i sprovodenju turistickih pro-
izvoda, ukljucujuéi gastronomsku ponudu
(Simandi, 2018; Nakipova, et al., 2021).
Obrazovni profil, oblast specijalizacije i po-
zicija zaposlenog u sektoru mogu uticati na to
kako pojedinac dozivljava ulogu gastronomi-
je u kontekstu ekonomskog razvoja (Paunic,
et al., 2024; Solano-Sanchez et al., 2024). Za-
posleni na viSim pozicijama i sa vi$im nivoi-
ma obrazovanja ¢esto imaju Siru perspektivu
o potencijalu gastronomije kao razvojnog
resursa, dok operativho osoblje moze imati
2018; Yilmaz, et al., 2018). Upravo zato je
vazno analizirati razlike u stavovima zapo-
slenih prema karakteristikama kao $to su nivo
i oblast obrazovanja, radna pozicija i mesto
rada, kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u
kapacitete sektora za razvoj gastronomske
komponente.

Vecina postojecih istrazivanja o gastro-
nomiji u turizmu usmerena je na ponasanje
turista, motivaciju za posetu i brendiranje
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destinacija kroz lokalnu kuhinju (Tkach, et
al., 2021; Ullah et al., 2022). Sa druge stra-
ne, vrlo malo paznje posveéeno je stavovima
zaposlenih u sektoru turizma i ugostiteljstva,
koji imaju kljué¢nu ulogu u oblikovanju ga-
stronomske ponude. Pritom se gotovo uopste
ne istrazuju razlike u tim stavovima u odnosu
na obrazovne i sektorske karakteristike zapo-
slenih. Nedostatak ovih uvida otezava dono-
Senje strategija koje ukljucuju ljudski kapital
kao faktor razvoja (Valachis & Tachmatzidis,
2023; Paunié, et al., 2024).

Metodologija

Kreiranje upitnika

Za potrebe istrazivanja kreiran je namen-
ski upitnik koji se sastojao iz vise delova i
tematskih celina koje se odnose na ulogu ga-
stronomije u turizmu Crne Gore. Upitnik je
prosao detaljnu proveru i testiranje pre spro-
vodenja anketiranja, kako bi se osigurala nje-
gova validnost i pouzdanost. U ovom radu
prikazani su samo rezultati koji se odnose
na stavove o ulozi gastronomije u ekonom-
skom razvoju Crne Gore, dok je prethodno
izvrSena obrada podataka o karakteristika-
ma ispitanika, kao bitnog segmenta upravo
ovde prikazanih rezultata. Ovaj deo upitni-
ka koji se odnosi na ulogu gastronomije u
ekonomskom razvoju sadrzao je pet tvrdnji,
koje su ispitanici ocenjivali na Likertovoj
skali od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 5
(u potpunosti se slazem). Formulacija ovih
tvrdnji zasnivala se na prethodnim relevan-
tnim istrazivanjima iz ove oblasti (Everett,
Aitchison, 2008; Bjork, Lopez-Guzman et
al., 2014; Kauppinen-Réisénen, 2016; Ellis
et al., 2018; Pauni¢ et al. 2024; Kalenjuk Pi-
varski et al., 2024).

Mesto i vreme sprovdenja istraZivanja

Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji
Crne Gore, obuhvatajuci razlicite turisticke
regione — primorski, centralni i severni deo
zemlje. Prikupljanje podataka realizovano
je u periodu od pocetka juna do sredine sep-

tembra 2025. godine, odnosno tokom letnje
turisticke sezone, kada je i najve¢i broj za-
poslenih angazovan u ovim delatnostima.
Anketiranje je obuhvatilo zaposlene u turi-
stickim agencijama, hotelima, restoranima,
obrazovnim institucijama i drugim relevan-
tnim organizacijama u sektoru turizma i ugo-
stiteljstva, sa ciljem sagledavanja njihovih
stavova o ulozi gastronomije u ekonomskom
razvoju zemlje.

Opis uzorka

Analiza rezultata istrazivanja je zapoceta
deskriptivnom statistikom socio-demograf-
skih karakteristika ispitanika uz analizu rad-
nih mesta i pozicije kao bitnih stavki za ovu
vrstu istrazivanja. Za potrebe ovog istrazi-
vanja su obradene 344 ankete, odnosno ispi-
tanika. Detaljna struktura data je u Tabeli 1.
Osobe zenskog pola €inile su 51,7% uzorka,
dok su osobe muskog pola bile zastupljene
sa 48,3%. Kada se posmatra starosna struk-
tura, najvece uces¢e ima grupa do 29 godi-
na (32,3%), zatim grupa od 40 do 49 godina
(28,8%), dok najmanje ucesce imaju ispita-
nici od 50 i vise godina (18,6%).

Prema nivou obrazovanja, najvise je ispi-
tanika sa zavrSenim fakultetom ili visokom
Skolom (36%), zatim sa master ili doktor-
skim studijama (28,2%), dok je 20,9% zavr-
Silo srednju skolu, a 14,8% visu Skolu. Naj-
veci procenat ispitanika ima obrazovanje iz
oblasti tehnologije hrane, poljoprivrede i he-
mije (43%), zatim iz turizma 1 ugostiteljstva
(20,6%), dok je najmanje ispitanika iz obla-
sti ekonomije, prava i menadzmenta (8,1%).

Najveci broj ispitanika zaposlen je u
ugostiteljskim objektima za smestaj (32,6%)
i ugostiteljskim objektima za hranu i pice
(29,4%), dok 12,8% radi u turistickim agen-
cijama, a 25,3% u obrazovnim institucijama.
Posmatrajuc¢i radnu poziciju, najveéi pro-
cenat ispitanika obavlja operativne poslo-
ve (30,8%), zatim slede ispitanici iz oblasti
visSeg menadzmenta (24,7%) 1 edukacije
(25,3%), dok najmanje ispitanika radi u ope-
rativnom menadzmentu (19,2%).
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Tabela 1. Struktura ispitanika

Varijabla Kategorija N %
Pol Muski 166 48,3
Zenski 178 51,7
Starosna dob | Do 29 godina 111 32,3
30-39 godina 70 20,3
40-49 godina 99 28,8
50 i vise godina 64 18,6
1:; ,J:Z;fvl;i;joa Srednja Skola 72 20,9
Visa skola 51 14,8
Fakultet / Visoka $kola 124 36,0
Master / Doktorske studije 97 28,2
f))bbrl:zs(t)vanj a | Turizam i ugostiteljstvo 71 20,6
Ekonomija, pravo, menadZment 28 8,1
Tehnologija hrane, poljoprivreda, hemija 148 43,0
Nesto drugo 97 28,2
Mesto rada — | 1, ;ixia agencija / organizacija 44 12,8
vrsta
Ugostiteljski objekat za smestaj 112 32,6
Ugostiteljski objekat za hranu i pic¢e 101 29.4
Obrazovna institucija iz oblasti turizma i ugostiteljstva 87 25,3
Radna Operativni poslovi (recepcioner, m.rist.ivéki vodi¢, hostesa, 106 30.8
pozicija kuvar, konobar, somelijer, barmen i sli¢no) >
Operativni ;genadiment (Sef recepcije, Sef sale, Sef 66 192
kuhinje i sli¢no) >
Visi menadZzment (direktor, vlasnik i sli¢no) 85 24,7
Edukacija (nastavnik, profesor, praktikant i sli¢no) 87 25,3

Izvor: obrada autora

Statisticka obrada podataka

Prikupljeni podaci su najpre analizirani
primenom deskriptivne statistike (frekvenci-
je, procenti, aritmeticke sredine i standardne
devijacije) radi sagledavanja socio-demo-
grafskih karakteristika ispitanika i karakte-
ristika objekata u kojima su zaposleni. Pre
sprovodenja testova pretpostavke normal-
nosti i homogenosti varijanse su proverene
Kolmogorov—Smirnov i Levene testom, pri

¢emu je utvrdeno da distribucija podataka
odstupa od normalne raspodele i da varijan-
se nisu homogene. Zbog toga su za testiranje
razlika izmedu grupa kori$¢eni neparametar-
ski testovi. Konkretno, za poredenje razlika
u stavovima ispitanika izmedu vise nezavi-
snih grupa (nivo obrazovanja, oblast obrazo-
vanja, mesto rada, radna pozicija) primenjen
je Kruskal-Wallis test (Kruskal & Wallis,
1952). Kada je utvrdena statisticki znacaj-
na razlika (p<0,05), sprovedena je post-hoc
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Dunnova analiza sa Bonferroni korekcijom
za visestruka poredenja radi identifikovanja
parova grupa izmedu kojih postoji znacajna
razlika. Pouzdanost koris¢enih Likert skala
procenjena je pomocu Cronbach a koefici-
jenta (o = 0,89), §to ukazuje na visoku in-
ternu konzistentnost skale. Sve statisticke
analize izvrSene su u softveru R 4.3.2.

Rezultati rada
Analiza stavova o ulozi gastronomije u

ekonomskom razvoju Crne Gore

Prvi deo istrazivanja se odnosi na podat-
ke deskriptivne statisticke analize tvrdnji o
ulozi gastronomije u ekonomskom razvoju

Crne Gore, Ciji su rezultati prikazani u Ta-
beli 2. Na osnovu analize rezultata deskrip-
tivne statistike moze se uociti da se ispita-
nici u najvecoj meri slazu sa tvrdnjom da
razvoj lokalne gastronomske ponude stvara
nova radna mesta u ugostiteljstvu i turizmu
(AS=4,18) i sa tvrdnjom da su turisti ¢esto
spremni da plate viSu cenu za autenticnu i
lokalnu hranu (AS=4,15). Najmanji stepen
slaganja ispitanici su ispoljili sa tvrdnjama
da gastronomski identitet regiona pozitiv-
no utice na ekonomski razvoj ugostiteljskih
objekata (AS=4,05) i da razvoj gastronomije
doprinosi odrzivosti ekonomskog razvoja re-
giona (AS=4,006).

Tabela 2. Uloga gastronomije u ekonomskom razvoju Crne gore

Tvrdnja Arltme.tlcka Stansi.arsi.na
sredina devijacija
| Gastronomski identitet regiona pozitivno utice na ekonomski 4.05 0.909
" | razvoj ugostiteljskih objekata. > K
Razvoj lokalne gastronomske ponude stvara nova radna
2. mesta u ugostiteljstvu i turizmu. 4,18 0,727
Turisti su Cesto spremni da plate viSu cenu za autenti¢nu i
3. lokalnu hranu. 4,15 0,885
4 Kreiranje i promocija gastronomskog identiteta poboljsavaju 4.12 0.758
" | ekonomske moguénosti svih uc¢esnika u lancu ishrane. > ’
Razvoj gastronomije doprinosi odrzivosti ekonomskog
> razvoja regiona. 4,06 0,898

Izvor: obrada autora

Analiza razlika u nivou obrazovanja
ispitanika i njihovim stavovima o ulozi
gastronomije u ekonomskom razvoju
Crne Gore

U drugom delu istrazivanja je izvrSena
primena Kruskal-Wallis testa, izvedena je
analiza da li postoje razlike izmedu nivoa
obrazovanja ispitanika u pogledu njihovih
stavova o ulozi gastronomije u ekonomskom
razvoju Crne Gore (Tabela 3). Primenom
ovog testa utvrdeno je da postoji statisticki
znacajna razlika u nivou obrazovanja ispita-

nika i u njihovom stavu da kreiranje i pro-
mocija gastronomskog identiteta poboljSa-
vaju ekonomske mogucénosti svih ucesnika u
lancu ishrane (p<0,05), rezultatima post-hoc
analize utvrdeno je da statisticki znacajne
razlike postoje izmedu ispitanika sa zavrSe-
nim master ili doktorskim studijama i svih
ostalih grupa ispitanika (p=0,000; p=0,000;
p=0,000). Ispitanici sa zavrSenim master ili
doktorskim studijama iskazali su najveci ste-
pen slaganja sa ovom tvrdnjom, u odnosu na
sve ostale grupe ispitanika.
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Tabela 3. Kruskal-Wallis test razlike u nivou obrazovanja ispitanika i njihovim stavovima o
ulozi gastronomije u ekonomskom razvoju Crne Gore

Aritmeti¢ka sredina

Tvrdnja
Srednje

Master/ p-vrednost

Vise Doktorske

Visoko

Gastronomski identitet regiona
pozitivno uti¢e na ekonomski
razvoj ugostiteljskih objekata.

3,82

3,94 4,06 4,26 0,228

Razvoj lokalne gastronomske
ponude stvara nova radna mesta u
ugostiteljstvu 1 turizmu.

4,17

4,18 4,07 4,34 0,102

Turisti su ¢esto spremni da plate
viSu cenu za autenti¢nu i lokalnu
hranu.

3,94

422 | 420 422 0,241

Kreiranje i promocija
gastronomskog identiteta
poboljsavaju ekonomske
mogucnosti svih ucesnika u lancu
ishrane.

4,04

3,82 4,02 4,46 0,000

Razvoj gastronomije doprinosi
odrzivosti ekonomskog razvoja

3,87

regiona.

4,04 4,14 4,12 0,228

Izvor: obrada autora

Analiza razlika u oblasti obrazovanja
ispitanika i njihovim stavovima o ulozi
gastronomije u ekonomskom razvoju
Crne Gore

U trecem delu istrazivanja, primenom
Kruskal-Wallis testa, izvedena je analiza da
li postoje razlike izmedu oblasti obrazova-
nja ispitanika u pogledu njihovih stavova o
ulozi gastronomije u ekonomskom razvoju
Crne Gore (Tabela 4). Razultatima ovog te-
sta utvrdeno je da postoji statistiCki znacajna
razlika u oblasti obrazovanja ispitanika kod
tvrdnje da gastronomski identitet regiona po-
zitivno uti¢e na ekonomski razvoj ugostitelj-
skih objekata (p<0,05). Na osnovu rezultata
post-hok testa utvrdeno je da statisti¢ki zna-
Cajne razlike postoje izmedu ispitanika ¢ija je
oblast obrazovanja tehnologija hrane, poljo-
privreda ili hemija i ispitanika Cija je oblast
obrazovanja turizam, ugostiteljstvo ili nesto
drugo (p=0,000; p=0,000). Na osnovu vred-
nosti aritmetickih sredina moze se uociti da
su ispitanici koji imaju obrazovanje iz tehno-
logije hrane, poljoprivrede ili hemije iskazali
najveci stepen slaganja sa ovom tvrdnjom.

Statisticki znacajne razlike (p<0,05) u
oblasti obrazovanja ispitanika utvrdene su
i kod tvrdnje da su turisti ¢esto spremni da
plate viSu cenu za autenti¢nu i lokalnu hra-
nu, a post-hok testom utvrdeno je da razlike
postoje izmedu ispitanika ¢ija je oblast ob-
razovanja tehnologija hrane, poljoprivreda
ili hemija i ispitanika ¢ija je oblast obrazo-
vanja turizam ugostiteljstvo ili nesto drugo
(p=0,000; p=0,000). Kao i u slucaju pret-
hodne znacajne tvrdnje ispitanici koji imaju
obrazovanje iz tehnologije, poljoprivrede ili
hemije iskazali su najveéi stepen slaganja sa
tvrdnjom da su turisti ¢esto spremni da plate
visu cenu za autenti¢nu lokalnu hranu.

Na osnovu rezultata testiranja uocena je
statisticki znacajna razlika (p<0,05) u oblasti
obrazovanja ispitanika i kod tvrdnje da kre-
iranje 1 promocija gastronomskog identiteta
poboljsavaju ekonomske moguénosti svih
ucesnika u lancu ishrane, a post-hok anali-
zom utvrdeno je da razlike postoje izmedu
ispitanika koji su kao oblast obrazovanja na-
veli tehnologiju hrane, poljoprivredu ili he-
miju i izmedu ispitanika koji su kao oblast
obrazovanja naveli ugostiteljstvo ili turizam,
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kao 1 ispitanika koji su kao oblast obrazova-
nja naveli ekonomiju, pravo ili menadzment
(p=0,002; p=0,012). Ispitanici koji su kao
oblast obrazovanja naveli ekonomiju, pravo
ili menadzment iskazali su najmanji stepen
slaganja sa ovom tvrdnjom.

Statisticki znacajne razlike (p<0,05) u
oblasti obrazovanja ispitanika uocene su i
kod tvrdnje da razvoj gastronomije doprinosi
odrzivosti ekonomskog razvoja regiona. Re-
zultati post-hoc testa pokazali su da razlike

postoje izmedu ispitanika koji imaju obrazo-
vanje iz tehnologije hrane, poljoprivrede ili
hemije i izmedu ispitanika koji su kao oblast
obrazovanja naveli ugostiteljstvo ili turizam,
kao 1 ispitanika koji su kao oblast obrazova-
nja naveli ekonomiju, pravo ili menadzment
(p=0,015; p=0,047). Kao i u slu¢aju prethod-
nih tvrdnji i kod ove tvrdnje najveéi stepen
slaganja ispoljili su ispitanici koji imaju ob-
razovanje iz tehnologije, poljoprivrede ili
hemije.

Tabela 4. Kruskal-Wallis test razlike u oblasti obrazovanja ispitanika i njihovih stavova o
ulozi gastronomije u ekonomskom razvoju Crne Gore

Aritmeti¢ka sredina

Tvrdnja Turizam i

ugostiteljstvo

Ekonomija,
pravo,
menadZment

Tehnologija,
poljoprivreda,
hemija

. p-vrednost
Nesto

drugo

Gastronomski
identitet regiona
pozitivno utice na
ekonomski razvoj
ugostiteljskih
objekata.

3,66

4,21

4,32 3,86 0,000

Razvoj lokalne
gastronomske
ponude stvara
nova radna mesta
u ugostiteljstvu i
turizmu.

4,13

421

4,20 4,20 0,893

Turisti su Cesto
spremni da plate viSu
cenu za autenti¢nu i
lokalnu hranu.

4,00

4,07

4,35 3,99 0,000

Kreiranje i promocija
gastronomskog
identiteta
poboljsavaju
ekonomske
mogucnosti svih
ucesnika u lancu
ishrane.

3,94

3,89

4,24 4,13 0,005

Razvoj gastronomije
doprinosi odrzivosti

ekonomskog razvoja
regiona.

3,94

4,00

4,15 4,04 0,035

Izvor: Obrada autora
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Analiza razlika u mestu rada ispitanika i
njihovim stavovima o ulozi gastronomije u
ekonomskom razvoju Crne Gore

U cetvrtom delu je, primenom Kruskal—
Wallis testa, izvedena analiza da 1i postoje
razlike izmedu mesta rada ispitanika u po-
gledu njihovih stavova o o ulozi gastrono-
mije u ekonomskom razvoju Crne Gore (Ta-
bela 5). Razultatima Kruskal-Wallis testa
utvrdeno je da postoji statisticki znacajna
razlika u mestu rada ispitanika kod tvrdnje
da gastronomski identitet regiona pozitivno
utice na ekonomski razvoj ugostiteljskih
objekata (p<0,05). Na osnovu rezultata
post-hoc testa utvrdeno je da statisti¢ki zna-
¢ajne razlike postoje izmedu ispitanika Cije
je mesto rada ugostiteljski objekat za pru-
zanje usluga hrane i pica i ispitanika ¢ije je
mesto rada ugostiteljski objekat za pruzanje
prvenstveno usluga smestaja, kao i izmedu
ispitanika Cije je mesto rada obrazovna in-
stitucija iz oblasti turizma i ugostiteljstva
(p=0,013; p=0,002). Ispitanici ¢ije je mesto
rada obrazovna institucija iz oblasti turizma
i ugostiteljstva iskazali su najveci, a ispita-
nici ¢ije je mesto rada ugostiteljski objekat
za pruzanje usluga hrane i pi¢a najmanji ste-
pen slaganja sa ovom tvrdnjom. Na osnovu
rezultata prikazanih u tabeli, moze se uoditi
da su statisticki znacajne razlike (p<0,05) u
mestu rada ispitanika utvrdene i kod tvrd-
nje da razvoj lokalne gastronomske ponude
stvara nova radna mesta u ugostiteljstvu 1
turizmu.

Rezultatima post-hoc analize utvrdeno
je da razlike postoje izmedu ispitanika cije
je mesto rada ugostiteljski objekat za pruza-
nje usluga hrane i pica i svih ostalih grupa
ispitanika (p=0,000; p=0,002; p=0,025) i sa
ovom tvrdnjom iskazali su najmanji stepen
slaganja.

Statisticki znacajne razlike (p<0,05)
u mestu rada ispitanika utvrdene su i kod
tvrdnje da su turisti ¢esto spremni da plate
viSu cenu za autenti¢nu 1 lokalnu hranu, a
post-hok testom utvrdeno je da razlike po-
stoje izmedu ispitanika ¢ije je mesto rada

turisti¢ka agencija ili turisticka organizaci-
ja 1 ispitanika ¢ije je mesto rada ugostitelj-
ski objekat za pruZanje prvenstveno usluga
smestaja (p=0,024), takode utvrdene su i
razlike izmedu ispitanika ¢ije je mesto rada
ugostiteljski objekat za pruzanje usluga
hrane i pica i ispitanika ¢ija su radna mesta
ugostiteljski objekat za pruzanje prvenstve-
no usluga smestaja i obrazovne institucije
iz oblasti turizma i ugostiteljstva (p=0,000;
p=0,005). Ispitanici ¢ije je mesto rada turi-
sticka agencija ili turistiCka organizacija is-
poljili su najmanji stepen slaganja sa ovom
tvrdnjom.

Na osnovu rezultata testiranja uocena
je statisticki znacajna razlika (p<0,05) u
mestu rada ispitanika i kod tvrdnje da krei-
ranje 1 promocija gastronomskog identiteta
poboljsavaju ekonomske moguénosti svih
ucesnika u lancu ishrane, a post-hoc anali-
zom utvrdeno je da razlike postoje izmedu
ispitanika ¢ije je mesto rada obrazovna in-
stitucija iz oblasti turizma i ugostiteljstva
i svih ostalih grupa (p=0,000; p=0,000;
p=0,000), ispitanici ¢ije je mesto rada obra-
zovna institucija iz oblasti turizma i ugosti-
teljstva iskazali su najveci stepen slaganja
sa ovom tvrdnjom. Statisticki znacajne
razlike (p<0,05) u mestu rada ispitanika
uocene su i kod tvrdnje da razvoj gastro-
nomije doprinosi odrzivosti ekonomskog
razvoja regiona. Rezultati post-hoc testa
pokazali su da razlike postoje izmedu ispi-
tanika Cije je mesto rada turisticka agencija
ili turisti¢ka organizacija i ispitanika Cije je
mesto rada obrazovna institucija iz oblasti
turizma 1 ugostiteljstva (p=0,036), kao i
izmedu ispitanika ¢ije je mesto rada ugo-
stiteljski objekat za pruzanje usluga hrane
i pica i ispitanika ¢ija su mesta rada ugo-
stiteljski objekat za pruzanje prvenstveno
usluga smestaja i obrazovna institucija iz
oblasti turizma i ugostiteljstva (p=0,016;
p=0,000). Ispitanici ¢ije je mesto rada obra-
zovna institucija iz oblasti turizma i ugosti-
teljstva iskazali su najveci stepen slaganja
sa ovom tvrdnjom.
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Tabela 5. Kruskal-Wallis test razlike u mestu rada ispitanika i njihovim stavovima o ulozi
gastronomije u ekonomskom razvoju Crne Gore

Aritmeticka sredina
Turisticka Uogbo.setll(fthzs:l Ugostiteljski | Obrazovna
Tvrdnja agencija, l!uian'e objekat za institucija | p-vrednost
turisticka !I‘)vens tvi no pruZanje iz oblasti
organizacija p usluga usluga hrane | turizma i
smestaja 1 pica ugostiteljstva
Gastronomski identitet
regiona pozitivno utice 4.09 411 375 429 0010
na ekonomski razvoj ’ ’ ? ’ ’
ugostiteljskih objekata.
Razvoj lokalne
gastronomske ponude
stvara nova radna 4,45 4,24 3,96 4,23 0,000
mesta u ugostiteljstvu i
turizmu.
Turisti su Cesto spremni
da plate viSu cenu za
autenti¢nu i lokalnu 3,94 4,22 4,20 422 0,002
hranu.
Kreiranje i promocija
gastronomskog
identiteta poboljsavaju
ekonomske mogucénosti 3.95 4,20 3.94 431 0,000
svih uéesnika u lancu
ishrane.
Razvoj gastronomije
doprinosi odrzivosti
ekonomskog razvoja 4,05 4,04 3,82 4,62 0,001
regiona.

Izvor: obrada autora

Analiza razlika u radnoj poziciji
ispitanika i njihovim stavovima o o ulozi
gastronomije u ekonomskom razvoju
Crne Gore

U poslednjem delu istrazivanja prime-
nom Kruskal-Wallis testa, izvedena analiza
da li postoje razlike izmedu radne pozicije
ispitanika u pogledu njihovih stavova o ulozi
gastronomije u ekonomskom razvoju Crne
Gore (Tabela 6). Razultatima Kruskal-Wallis
testa utvrdeno je da postoji statisticki znacaj-
na razlika u radnoj poziciji ispitanika kod
tvrdnje da gastronomski identitet regiona po-
zitivno uti¢e na ekonomski razvoj ugostitelj-
skih objekata (p<0,05). Na osnovu rezultata
post-hoc testa utvrdeno je da statisticki zna-
¢ajne razlike postoje izmedu ispitanika cija

je radna pozicija visi menadzment i ispitani-
ka na pozicijama operativnog menadzemnta
i edukacije (p=0,022; p=0,002). Ispitanici na
poziciji viseg menadzmenta iskazali su naj-
manji stepen slaganja sa ovom tvrdnjom.

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli,
moze se uociti da su statisticki znacajne ra-
zlike (p<0,05) u radnoj poziciji ispitanika i
kod tvrdnje da kreiranje i promocija gastro-
nomskog identiteta poboljSavaju ekonomske
mogucénosti svih ucesnika u lancu ishrane, a
post-hoc analizom utvrdeno je da razlike po-
stoje izmedu ispitanika koji se bave edukaci-
jom i svih ostalih grupa ispitanika (p=0,000;
p=0,000; p=0,000), ispitanici koji se bave
edukacijom iskazali su najveci stepen slaga-
nja sa ovom tvrdnjom. Statisticki znacajne
razlike (p<0,05) u radnoj poziciji ispitanika
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uocene su i kod tvrdnje da razvoj gastrono-
mije doprinosi odrzivosti ekonomskog ra-
zvoja regiona. Rezultati post-hoc testa poka-
zali su da razlike postoje izmedu ispitanika

koji se bave edukacijom i svih ostalih grupa
ispitanika (p=0,000; p=0,000; p=0,000), is-
pitanici koji se bave edukacijom iskazali su
najvedi stepen slaganja i sa ovom tvrdnjom.

Tabela 6. Kruskal-Wallis test razlike u radnoj poziciji ispitanika i u njihovim stavovima o
ulozi gastronomije u ekonomskom razvoju Crne Gore

Aritmeti¢ka sredina

Tvrdnja Operativni

poslovi

Operativni
menadZment

Visi p-vrednost

menadZement Edukacija

Gastronomski identitet
regiona pozitivno utice
na ekonomski razvoj

ugostiteljskih objekata.

3,98 4,15

3,80 429 0,015

Razvoj lokalne
gastronomske ponude
stvara nova radna
mesta u ugostiteljstvu i
turizmu.

423 4,05

4,19 4,23 0,454

Turisti su Cesto spremni
da plate viSu cenu za
autenti¢nu i lokalnu
hranu.

4,05 4,08

4,19 4,231 0,351

Kreiranje i promocija
gastronomskog identiteta
poboljsavaju ekonomske
mogucénosti svih
ucesnika u lancu ishrane.

4,04 3,86

3,92 4,62 0,000

Razvoj gastronomije
doprinosi odrzivosti
ekonomskog razvoja
regiona.

4,05

3,89

4,07 4,21 0,003

Izvor: obrada autora

Diskusija rezultata

Rezultati istrazivanja pokazuju da zapo-
sleni u turizmu prvenstveno prepoznaju eko-
nomski znacaj gastronomije kroz njen dopri-
nos otvaranju novih radnih mesta i poveca-
nju potro$nje turista. Sli¢ni nalazi zabelezeni
su 1 u istrazivanjima sprovedenim u drugim
turistickim zemljama, gde se gastronomija
potvrduje kao znacajan faktor u diversifi-
kaciji turisticke ponude i jacanju zaposlja-
vanja (Millan et al., 2014; Berbel-Pineda et
al., 2019). Medutim, deo nalaza upozorava
da oslanjanje iskljucivo na kratkoro¢ne eko-
nomske efekte moze dovesti do zanemariva-
nja dugorocnih razvojnih aspekata, kao Sto
su odrzivost i ocuvanje identiteta destinaci-

je (Everett & Aitchison, 2008; Ellis et al.,
2018). Ovakvo poredenje osvetljava da za-
posleni u najvecoj meri vrednuju neposredne
koristi, dok strateske dimenzije ostaju manje
uocene.

Nalaz da zaposleni sa viSim stepenom
obrazovanja snaznije prepoznaju znacaj kre-
iranja i promocije gastronomskog identiteta
podudara se sa istrazivanjima u Skandinaviji
i Centralnoj Evropi, gde je upravo obrazo-
vanje identifikovano kao kljucan faktor za
razvoj inovativnih i odrzivih gastronom-
skih proizvoda (Sanip & Mustapha, 2020;
Suwandi et al., 2021). Ovi rezultati potvr-
duju da obrazovani kadrovi raspolazu Sirim
znanjima o razvojnim potencijalima turizma
i sposobnos¢u da povezu gastronomiju sa
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ekonomskim i strateskim okvirima (Bjork &
Kauppinen-Réisénen, 2016). Time se nagla-
Sava da obrazovanje zaposlenih ima klju¢nu
ulogu u percepciji gastronomije ne samo kao
sredstva zadovoljavanja potreba turista, ve¢
i kao resursa za unapredenje lokalne ekono-
mije.

U sitrazivanju su se posebno izdvojili za-
posleni obrazovani u oblastima tehnologije
hrane, poljoprivrede i hemije, koji snaznije
prepoznaju dugorocne razvojne potencijale
gastronomije. Ovaj rezultat je u skladu sa
istrazivanjima u ruralnim regionima Spanije
i Italije, gde tehnicko i prirodno znanje do-
prinosi valorizaciji lokalnih resursa i boljem
razumevanju spremnosti turista da plate visu
cenu za autenti¢nu ponudu (Hall & Gossling,
2016). Nasuprot tome, zaposleni Cije obra-
zovanje poti¢e iz oblasti ekonomije, prava
i menadzmenta pokazuju manju sklonost da
povezu gastronomski identitet sa razvojnim
mogucénostima, §to je primeceno i u istrazi-
vanjima u Velikoj Britaniji (Everett & Aitc-
hison, 2008). To moze znaciti da ove grupe
posmatraju ekonomiju kroz Sire trzisne me-
hanizme, dok kulturno-identitetski aspekti
ostaju u drugom planu.

Razlike u stavovima uocene su i u za-
visnosti od radnog okruzenja. Zaposleni u
obrazovnim institucijama u najvecoj meri
isticu znacaj gastronomskog identiteta, dok
zaposleni u ugostiteljskim objektima poka-
zuju najmanje slaganja sa ovim stavovima.
Sli¢ni obrasci potvrdeni su i u istrazivanjima
u Hrvatskoj i Sloveniji, gde akademski ka-
drovi naglasavaju dugoro¢ne aspekte razvo-
ja, dok se operativno osoblje viSe usmerava
na svakodnevne izazove poslovanja (Kivela
& Crotts, 2016; Kukanja, & Pestek, 2020;
Hodzi¢ et al., 2020). Poredenja sa istraziva-
njima u azijskim zemljama dodatno ukazuju
da zaposleni u turistickim agencijama, zbog
posrednog kontakta sa potrosa¢ima, poka-
zuju manju svest o ekonomskoj vrednosti
gastronomije (Horng & Tsai, 2012). Time
se potvrduje da percepcija zavisi od stepena
ukljucenosti u kreiranje i promociju same
ponude.

I na kraju, nazalost rezultati ukazuju da

zaposleni na menadzerskim pozicijama naj-
manje prepoznaju znacaj gastronomskog
identiteta, dok zaposleni u obrazovnim in-
stitucijama istiu njegov znacaj u odrzivom
razvoju. Ova razlika moze se povezati sa
¢injenicom da menadzeri cesée polaze od §i-
reg strateskog i finansijskog okvira, dok aka-
demski kadar prepoznaje gastronomski iden-
titet 1 kulturne resurse kao dugorocne razvoj-
ne prednosti (Bjork & Kauppinen-Riisdnen,
2016). Slicna razgranicenja zabelezena suiu
istrazivanjima u Evropi i Aziji, gde se istice
potreba za jacim povezivanjem poslovnog
sektora i obrazovnih institucija (Horng &
Tsai, 2012; Kalenjuk Pivarski, et al., 2024;
Da Mota et al., 2024). Time se naglasava
vaznost sinergije izmedu trziSnih i obrazov-
nih aktera u oblikovanju odrzivog turizma
upotpunjenog gastronomijom.

Zakljucak

Na osnovu sprovedenog istrazivanja
moze se zakljuciti da zaposleni u turizmu
Crne Gore, kao znacajne turisticke destinaci-
je, gastronomiju najéesce vrednuju kroz nje-
ne neposredne ekonomske efekte — otvaranje
novih radnih mesta i rast turisticke potrosnje.
Takva percepcija potvrduje prakti¢nu vred-
nost gastronomije, ali istovremeno otkriva i
nedovoljno razumevanje njenih dugoro¢nih
razvojnih potencijala. Uvidom u sli¢ne desti-
nacije, sugerise se jaci naglasak na odrzivosti
i ocuvanju identiteta destinacije 1 gastronom-
ske ponude. Upravo tu se otvara prostor za
obrazovne i razvojne politike koje bi gastro-
nomiju postavile u §iri strateski okvir i ucini-
le je integralnim delom kulturnog i ekonom-
skog razvoja Crne Gore.

Istrazivanje jasno pokazuje da se stavovi
zaposlenih razlikuju prema nivou obrazova-
nja, oblasti stru¢nosti, mesta rada i poziciji
u sektoru. Visokoobrazovani i tehnicki ori-
jentisani kadrovi prepoznaju gastronomiju
kao dugoro¢ni razvojni resurs, menadzeri i
operativno osoblje ¢es¢e ostaju usmereni na
kratkoro¢ne i finansijske aspekte. Tako da,
upravo ova raznolikost naglasava potrebu za
jacom saradnjom izmedu obrazovnih institu-
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cija 1 privrednih aktera, ali i za interdiscipli-
narnim pristupom u oblikovanju turistickih
politika. Samo kroz sinergiju znanja i trzista
gastronomska ponuda moze postati odrziv
razvojni stub Crne Gore i doprineti njenoj
vecoj konkurentnosti na medunarodnom tu-
ristickom trzistu.

Prakti¢ne implikacije za razvoj turizma i
obuku kadrova

Nalazi istrazivanja ukazuju na potrebu
da se gastronomski potencijal Crne Gore
snaznije ukljuci u razvojne politike turizma
kroz integraciju lokalne hrane i kulinarske
tradicije u zvani¢ne strategije destinacijskog
brendiranja. Posebna paznja treba da bude
usmerena na obuku i profesionalno usavrsa-
vanje kadrova, jer rezultati pokazuju da nivo
i oblast obrazovanja, kao i pozicija zaposle-
nih, znacajno uti¢u na stavove o ekonomskoj
ulozi gastronomije. To znaci da bi obrazovni
programi i treninzi u turizmu i ugostiteljstvu
trebalo da obuhvate teme poput odrzivo-
sti, gastronomskog identiteta i ekonomskih
efekata lokalne ponude, kako bi zaposleni
na svim nivoima — od operativnog osoblja
do menadzmenta — imali jasniju sliku o ra-
zvojnim potencijalima gastronomije. Na taj
nacin, gastronomija bi mogla da se afirmise
ne samo kao sredstvo obogacivanja turistic-
kog iskustva, vec i kao strateski instrument
za unapredenje konkurentnosti i odrzivosti
crnogorskog turizma.
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THE IDEA OF STATE REGULATION OF HOTEL
ACCOMMODATION PRICES IN BULGARIA AND THE PRINCIPLE
OF FREE ECONOMIC INITIATIVE — VIEWS AND SOLUTIONS

NAEJA IPKABHE PEI'YJIAIIMJE HEHA XOTEJICKOI' CMEHITAJA Y
BYI'APCKOJ 1 HAYEJIO CJIOBOJHE ITPUBPE/THE MTHULIUJATUBE —
CTABOBHU U PELHIEA

Abstract. After the transition from a cen-
tralized to a free market economy in Bul-
garia, market mechanisms, competition,
private ownership and private entrepre-
neurship dominate the different sectors of
the national economy. In a relatively short
period of time in the tourism sector many
private business entities emerged and es-
tablished themselves, developing their ac-
tivities in the highly competitive and rap-
idly developing tourism market. The State
has now moved away from its dominant
position in economic relations, but its pres-
ence in the tourism sector remains. It is still
the responsibility of the state authorities to
formulate and implement the overall tour-
ism policy and the established strategy for
the sustainable development of this import-
ant sector of the Bulgarian economy. These
same state bodies, in the form of the Min-
istry of Tourism, are also entrusted with
the immediate functions of organising and
administering individual tourism activities
and constantly monitoring their lawful ex-
ercise. The question to what extent and with
what intensity is state interference in the
functioning of the tourism sector permissi-
ble and where is the boundary between reg-
ulation and subordination of an economic

Ancmpaxm. Ilocne npenacka ca yewmpai-
HO NIaHUpane Ha CIOOOOHY MPAUCUUIHY eKO-
Homujy y Byeapckoj, mpoicuwinu mexanuzmu,
KOHKYpeHyuja, npueamua c60juHa u npUeamHo
npeoy3emHUmme0 noCmany cy OOMUHAHMHU Y
PasnuyumuM CeKmopuma HayuoHaiHe npue-
pede. Y peramusno kpamxkom nepuody y my-
DPUCIUYKOM CEKIMOpY Nojasuo ce eenuku 6poj
NPUBAMHUX NPUBPEOHUX cyOjekama Koju cy ce
VUBPCIUAU HA mpocuwimy, passujajyhu ceoje
AKMUBHOCMU Y BUCOKOKOHKYDEHMHOM U OP30-
pacmyhem mypucmuyxom okpyrcery. [lpoxcasa
ce nosykaa U3 ceoje OOMUHAHMHE no3uyuje y
€KOHOMCKUM 0OHOCUMA, AN FeHO NPUCYCIIBO
¥ mypucmuykom cekmopy u oame nocmoju. 1
oame je y HAONeHCHOCHU OPHCABHUX OP2aHd
0a hopmynuwty u cnposooe YKynHy mypucmuy-
Ky ROTUMUKY U ymephery cmpamezujy oopocu-
602 paszeoja 0602 6ajicHo2 cekmopa Oyeapcke
exoHomuje. Tum ucmum OpacasHum opeanuma,
¥ oxeupy Munucmapcmea mypusma, nogepene
Cy U Henocpeone hyHkyuje opeanuzosarsda u
AOMUHUCTMPUDAILA NOJEOUHAYHUX MYPUCTIUY-
KUX GKMUGHOCMU, KAO U CMAIHO02 HA030Pd HAO
FoUX08UM 3aKOHUMUM obaswarwem. [lumarve
Y KOjoj Mepu u ca Kakeum UHMeH3Uumemom je
00360/b€HO OPIAHCABHO Meularbe V (YHKYUOHU-
carve Mmypucmuiko2 ceKmopa u 20e ce Hauiasu
epanuya usmehy pecyiayuje u noopehusaroa
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activity has many facets and is unlikely to
receive a clear-cut answer. This article ex-
amines the issue at hand through the prism
of a specific administrative proceeding be-
fore the Commission for Protection of Com-
petition. The Commission has been asked
by the relevant ministry to issue an opinion
on the compatibility of the draft introduc-
tion of minimum room rates in hotels with
the competition rules. The observations and
arguments of the interested parties are set
out below. The author's personal views on
the case are set out.

Keywords: free economic initiative,
Competition Protection Act

The principle of free economic initiative —
nature and interpretation

The economic system in Bulgaria is
based on a core of principles proclaimed in
the Basic Law and developed and specified
in detail in the legislation. One of these prin-
ciples is the principle of free economic ini-
tiative, which aims to ensure a level playing
field between legal entities in the conduct of
their economic activities by preventing the
abuse of monopoly and unfair competition
and protecting the interests of consumers —
Article 19, paragraph 2 of the Constitution
of the Republic of Bulgaria (Konstitutsia na
Republika Bulgaria) (Glickman, 2019). As a
constitutional principle on which the market
economy is built, free economic initiative
is the foundation of the country‘s econom-
ic life. It is a consequence of the econom-
ic freedom that has been introduced for all
business entities (citizens and legal entities)
in the conditions of a decentralized national
economy.

In view of its importance, this principle is
regulated not only in the domestic legislation
of a number of countries, but also in Europe-
an Union law. According to the provision of
Article 16 of the EU Charter of Fundamen-
tal Rights, freedom of economic initiative

jeone npuspeone Oenamuocmu. Ilomenymo
nUmMarbe UMa uule ACNekama u mewxo oa Mo-
arcemo dodbumu jeonosnauan 002ogop. Ynanax
pasmampa npeoMemno numarbe Kpo3 npusmy
KOHKpemHo2 ynpagnoz nocnynka nped Komu-
cujom 3a 3awmumy Kouxypenyuje. O0 Komu-
cuje je, Ha 3axmes HAONENICHOS MUHUCHAD-
CMBA, 3aMPaANCEHO MULUBbERE 0 YCKAaleHocmu
Haypma yeolhera MUHUMATHUX YeHa coba y
Xomenuma ca npasuiumMa KoHKypenyuje. Y na-
CMABKY Cy NPedCcmasbend 3anaicarsd u apey-
MeHmu 3auHmepecosanux cmpana. Mznooicenu
€y U aymoposu TU4HU CIABOSU O NPedMenty.

Kwyune peuu: cnob6ooua npuepeona unu-
yujamuea, 3aKon 0 3auimMumu KOHKypeHyuje

is recognised in accordance with Union law
and national laws and practices. As an annex
to the Lisbon Treaty of 2009, the Charter
has binding legal effect on Member States
(Kellerbauer at al., 2024, Mock, 2010).

The right to free economic initiative is
also discussed by the Court of Justice of the
European Union (CJEU). In its consistent
case law, the CJEU has stood by the under-
standing that freedom of economic initiative
is a complex right consisting of three compo-
nents: freedom to engage in commercial and
economic activity; freedom to contract and
conclude transactions; and free competition
between economic operators.

According to the Court of Justice, free-
dom to conduct a business, like the right to
property, forms part of the general princi-
ples of EU law. However, these principles
should not be absolutized but must be seen
in relation to their public function. Conse-
quently, it is permissible to impose restric-
tions on the right to freedom of economic
initiative provided that those restrictions
are in conformity with the general objec-
tives of the Union and do not constitute,
in relation to the objective pursued, a dis-
proportionate and intolerable interference
likely to undermine the very essence of the
right in question.
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In interpreting the content and scope of
the rule in question, the Bulgarian Constitu-
tional Court points out that it is not absolute.
Therefore, the freedom of economic initia-
tive does not exclude state regulation and
state control over economic activities. In cer-
tain cases provided for in the Constitution,
that right may be restricted by legislation.
Such are the cases of establishing state own-
ership and state monopoly over individual
objects and activities, as well as in view of
the protection of other constitutional values
— the sovereignty, security and independence
of the country and its territorial integrity, the
protection of the environment, the mainte-
nance and diversity of the living nature, the
reasonable use of the natural wealth and re-
sources of the country, the special protection
of the land, the protection of the Bulgarian
language and the national and cultural heri-
tage (Decision Ne 18/1997 on constitutional
case Ne 12/1997 of the Constitutional Court
of the Republic of Bulgaria).

Protection of competition — legal
framework

The current Competition Protection Act
is aimed mainly at enterprises and associ-
ations of enterprises - private law entities,
which carry out their activities on the terri-
tory of Bulgaria or abroad. The Act provides
for administrative and criminal liability
against them by imposing pecuniary sanc-
tions on legal entities and fines on individu-
als who commit or facilitate the commission
of competition infringements. However, un-
dertakings are not the only entities to which
the law applies. State bodies, including exec-
utive and local authorities, also fall within its
scope if they expressly or impliedly prevent,
restrict or distort competition in the country.
In this way, public law authorities implement
so-called ,public restrictions of competi-
tion‘. The latter can be both actual acts of the
public authorities and acts they have issued
- draft or enacted administrative acts.

The public authority responsible for en-
forcing competition law is the Commission
for the Protection of Competition (CPC). It

is charged with monitoring infringements
and imposing the penalties provided for in
the law.

Facts and circumstances of the case

The Ministry of Tourism (MoT) has
prepared a draft which proposes to impose
minimum room rates in hotels and other ac-
commodation establishments in the country
according to their category. The proposal has
been submitted to the CPC. It is asked to rule
on whether the application of such an ad-
ministrative measure would comply with the
competition rules. The MoT points out that
there is currently no statutory pricing frame-
work for the different categories of accom-
modation. Thus, it is possible in some cases
to equate the price per night in a two-star
and a four-star accommodation. In addition,
there is ,undercutting® of prices per night,
especially by large hotel chains compared to
smaller ones. According to the MoT, fixing
minimum room rates for each category of ac-
commodation could serve as a basis for min-
imum taxation. This will help to lighten the
so-called grey sector and better regulate the
market, greater security for small and medi-
um-sized businesses and higher revenues for
the national tax system

On the basis of the request, the CPC ini-
tiated proceedings and carried out a study. In
order to reach a decision, the administrative
authority requests the assistance of other
competent national authorities and represen-
tatives of the tourism industry.

Stakeholders‘ positions on The MoT draft

Position of The MoT

According to the current legal frame-
work, accommodation establishments and
the catering and entertainment establish-
ments adjacent to them may offer tourist
services to consumers only if they are cat-
egorised. The categorisation itself is carried
out by the Minister for Tourism and the may-
ors of municipalities or officials entrusted
by them, depending on the different types
of establishments and categories. Under the
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Tourism Act, accommodation establishments
are divided into three classes — ,A, ,B and
,C* — and accommodation and food and bev-
erage establishments can be awarded from
,one star® to ,five stars‘ in ascending order
of their categorisation. The MoT points out
that the category of tourist establishments is
determined on the basis of their compliance
with minimum mandatory requirements for
construction, furnishing, equipment, service
and services offered, as well as the education,
language qualification and experience of the
manager and staff of the establishment.

The MoT shall attach to its project sta-
tistics on the occupancy of accommodation
establishments with more than 10 beds.
These show that most hotels in major seaside
resorts are not operational during the winter
season and have low occupancy during the
wings of the season. The number of tourists
outside the winter season is also insufficient
in our winter resorts of Bansko, Borovets
and Pamporovo. The data for Bansko show
significantly higher occupancy in hotels with
category ,,four” and ,five stars®, especially
in peak periods such as Christmas, New Year
and winter school holidays. Due to the lower
prices in the high category hotels, tourists are
turning to them at the expense of the lower
category hotels. According to the MoT, the
lack of sufficient tourists in the lower cat-
egory hotels leads to an inability to recoup
investments and to their eventual closure, as
well as to the fact that they do not have the
necessary means to improve quality, which
makes them even less competitive.

The MoT is convinced that the regulato-
ry introduction of minimum prices based on
the cost of hotel services will have a positive
impact on the market by protecting it from
dumping practices. The latter are usually
linked to a reduction in the number or qual-
ity of services. In this way, lower-end hotels
will not be forced to offer prices below their
real cost and will be able to reinvest prof-
its in more qualified staff, more varied and
high-quality services. Minimum pricing will
discourage the sale of services at below cost,
leading to an increase in quality and hence in

domestic and international tourism revenues.
The aim of the proposal is to preserve the dif-
ferent segments of the market according to
the category held, thus creating a favourable
and vibrant environment for the develop-
ment of small and medium-sized businesses
in the tourism sector.

Position of the Bulgarian hotel and
restaurant association (BHRA)

BHRA has doubts about the way min-
imum prices will be imposed, their impact
on the services provided and the criteria by
which the individual characteristics of hotel
services by region will be taken into account.
It is pointed out that the pricing of services
is influenced by numerous and diverse fac-
tors, such as costs, the period of occupancy
in different seasons and days of the week,
the provision of package services, whether
accommodation is individual or group.

Position of the Bulgarian association of
travel agencies (BATA)

BATA stresses that the price of accom-
modation in hotels is formed on the basis of
many different factors, which are not limited
to their category, in particular: bed capaci-
ty, number of employees, number of nights,
free or paid additional services, location,
year-round or seasonal occupancy, compet-
ing establishments. Regarding the criteria
by which consumers choose a hotel, BATA
stresses that these factors again cannot be re-
duced to accommodation category and price.
In this sense, business travellers have differ-
ent requirements and preferences compared
to those visitors whose purpose is leisure.

In general, BATA does not support the
intention to introduce minimum room rates
in hotels, as such a measure is contrary to
the principles of market economics and
cannot guarantee the quality of service.
In addition, the association points out that
places of accommodation with the same
category but with different bedding will
end up in an unequal situation, which will
not lead to a positive effect for either hote-
liers or consumers.
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Position of The Association of Bulgarian
tour operators and travel agents
(ABTTA)

ABTTA is fundamentally opposed to the
establishment of the measure under discus-
sion as it does not comply with normal eco-
nomic logic and the concept of free market
and would be a precedent in European law.
The real problem, according to ABTTA, is
not the prices at which accommodation is
offered, but the fact that no account is taken
of nights spent. The latter makes the argu-
ment that the measure will lead to a lighten-
ing of the market untenable. Moreover, the
current economic relations in the hotel sec-
tor are characterised by extremely flexible
competition and a strong division between:
reception rates, several types of rates for tour
operators, online sales rates, rates during ma-
jor events, seasonal rates. In this sense, it is
logical to ask which of these groups of prices
will be subject to state regulation.

According to the association, the con-
sumer‘s choice is determined by several fac-
tors in their totality: category, price, quality,
location, amenities, the individual factors
having different weight depending on the
purpose of the trip. ABTTA mentions that in
every sector of the economy there are known
cases of unfair commercial practices, but the
conclusion of unfair commercial behaviour
by ,,large hotel chains“ towards small hotels
is wrong. The real reason for these practices
is oversupply as a result of an imbalance be-
tween the available bed base and actual de-
mand, as is the case with the Bulgarian Black
Sea coast, Bansko and other resorts.

Position of The Bulgarian national
association of active consumers (BNAAC)

The Association assesses the issue at
stake primarily through the prism of con-
sumer interests and points out that the price
and quality of hotel accommodation are the
two main criteria by which consumers make
an informed decision on whether to use a ser-

vice. In parallel, it points out that high quality
hotel accommodation is not always a condi-
tion for high price and, conversely, low price
does not always equate to low quality hotel
service. Furthermore, an increase in price
does not necessarily lead to an increase in the
quality of accommodation. The best balance
between quality and price of accommodation
and, above all, offering high quality services
at more affordable prices would be in line
with the rights and interests of consumers.

The BNAAC considers that the introduc-
tion of minimum prices for accommodation
will adversely affect the development of a
competitive environment between hoteliers
and increase the number of non-competitive
traders.

The Association stresses that the Tourism
Act and the Ordinance on the requirements
for categorised accommodation, catering and
entertainment establishments, the procedure
for determining the category, and the con-
ditions and procedure for registering guest
rooms and guest apartments contain provi-
sions that have a direct bearing on the prob-
lem of undercutting hotel prices. According to
the BNAAC, it is not the creation of new rules
but the strict application of the existing cat-
egorisation requirements that will ensure the
achievement and maintenance of an optimal
price/quality ratio and the normal functioning
of the hotel accommodation market.

The Association emphasizes that when a
consumer chooses a place of accommoda-
tion, it is of particular importance for him
to have clear and sufficient information on
price, category, quality and location, and
that the available data on the establishment
are not confusing and misleading. Recently,
there has been an increasing influence of re-
views given by other travellers in forming a
consumer*s decision on accommodation, but
it is possible that these reviews are modified
or created by the hotelier. BNAAC statistics
show that the largest number of complaints
from consumers concern the quality of hotel
services, in particular: poor and unprofes-
sional attitude of staff, heating and hygiene
problems, non-working services (gym, sau-
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na, swimming pool, etc.). Some of the com-
plaints received are related to false or outdat-
ed information given by phone or on the web-
site, for example outdated photos of the hotel,
untrue positive recommendations about the
state of the hotel. BNAAC believes that a re-
liable mechanism should be put in place to
prevent traders from publishing false reviews
and recommendations on their websites.

Position of The CPC

The Competition Protection Act regu-
lates the administrative procedure for com-
petition advocacy and outlines its scope. In
the present case, the procedure is designed to
assess a proposal to establish minimum pric-
es for accommodation according to its cate-
gory. The latter can be done by means of an
amendment to an existing regulation. There-
fore, the proposal, although not presented as
a draft regulatory act, can be regarded as a
preliminary draft of such an act, and there-
fore falls within the scope of Article 28(1) of
the Competition Protection Act.

In each individual proceeding, the CPC
must determine the competitive environment
in which the undertakings operate. For this
purpose, the Commission establishes the
boundaries of competition by specifying the
relevant market. In turn, this market compris-
es two components: product and geographic.
In the present case, the relevant market af-
fected by the proposal to establish minimum
room rates is identified as the market for ho-
tel accommodation throughout Bulgaria.

In its Competition Advocacy Guidelines
(adopted by Decision No 1554/20.12.2012),
the CPC considers that provisions which reg-
ulate or significantly affect prices belong to
the category of restrictions of competition
which reduce the ability of suppliers to com-
pete. This would narrow the ability of hotels
to use one of the most important tools of
competition, namely price, by applying dif-
ferent pricing strategies to attract customers.

The position advocated by the CPC is that
minimum prices alone cannot guarantee qual-
ity nor compliance with the requirements for
the relevant hotel category. The imposition

of minimum prices to ensure a higher cost/
revenue differential and therefore a higher
profit cannot prevent some hoteliers from of-
fering lower quality services in order to low-
er their costs and, with guaranteed minimum
prices, increase their profits. Nor is it certain
that owners will invest this additional profit
in improving staff skills, in more varied and
higher quality services. On the contrary, with
an assured break-even point, hoteliers would
not be motivated to improve the quality of
the accommodation offered.

The hotel occupancy statistics provided
by the MoT show a persistent and significant
under-occupation of accommodation capacity
and are a sign of oversupply. True competition
does not mean keeping inefficient players in
the market. The aim of competition is to stim-
ulate efficiency by offering better services at
lower prices in order to attract more customers.

Inherent in the tourism market, and in
particular the hotel accommodation market,
are significant differences between individu-
al tourist establishments and between regions,
making it difficult, if not impossible, to fix
minimum prices by category. Prices are not
determined solely by the category of accom-
modation, but by a host of other conditions
- location, time of year, whether it is high sea-
son - summer for seaside resorts and winter for
mountain resorts, day of the week - whether it
is a weekday or a weekend, location - wheth-
er it is in the centre of the location or on the
outskirts, the length of time between the date
of booking and the date of check-in, the occu-
pancy of the hotel at the time. These factors,
taken together, directly influence supply and
demand. It is natural, for example, that an ac-
commodation in a seaside resort is offered at
a higher price in summer compared to winter,
or that a hotel which is close to attractions or a
beach has a higher accommodation price com-
pared to outlying hotels. Therefore, there is no
reliable criterion for setting a single minimum
price for each category of accommodation that
is appropriate and consistent in all cases. The
most optimal means of price formation is to
follow natural market mechanisms that reflect
the intersection between supply and demand.
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Table 1. The table below summarizes the opinions of all participants on the issue under dis-
cussion.

Position on the proposal
for state regulation of hotel
accommodation prices

Stakeholders

Motives

MOT Support

Limiting the “gray economy”;
Higher tax revenues;
Improving the quality of accommodation services

BHRA Do not support

The specific characteristics of hotel services in
individual regions are ignored;
Not all factors influencing price formation are
taken into account.

BATA Do not support

Contradiction with the principle of market
economyj;
Unequal treatment of hotels with the same
category but different bed capacity

ABTTA Do not support

The measure cannot lead to market transparency;
State regulation of all types of accommodation
prices is not possible.

BNAAC Do not support

Price is not the only criterion for the quality of
accommodation;
Negative impact on competition between traders

CPC Do not support

Restriction of competition in the tourism sector;
Inability to set a uniform price;
Final result — cartel between hotels

Source: Author's research

Conclusion

The views of the stakeholders in the hos-
pitality industry discussed above are sup-
ported by sound and logical arguments and
should, in our view, be upheld. Along with
the points made so far, a few more consider-
ations need to be added against the unilateral
imposition of uniform prices for hotel ser-
vices by the public authority:

Considering the substantial supply and
lower demand for accommodation services,
it should be concluded that each hotel should
determine its own pricing policy. Regarding
the information put forward by the MoT that
tourists are moving to higher category hotels
as a result of reduced promotional rates, it
should be taken into account that it is in all
likelihood the least profitable for hotels to
keep rooms vacant. In order to avoid this,
hoteliers incur additional costs in providing
the room, such as the salaries of the extra
staff needed to maintain a higher number of
occupied rooms, cleaning products and toi-

letries. Moreover, not all users have the same
preferences. For some of them the category
of the hotel is not a determining factor and is
not the most important factor in their choice.
Lower category accommodation (one and
two stars) can try to attract these customers
by offering them other advantages (a person-
al approach to the customer, easier satisfac-
tion of special customer requirements and
needs, provision of personalized experiences
— attractions, trips, etc.).

Participants in any market must compete
with their competitors to be able to suc-
cessfully sell their products or services to
consumers. Start-ups should carry out mar-
ket research by measuring the demand for
the product or service concerned, demand
trends, actual and potential competition, on
the basis of which they can assess how they
will be able to successfully enter that mar-
ket. Alongside this, every business carries a
corresponding risk which must be taken into
account by enterprises. The accommodation
market should be no exception. The signif-
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icant oversupply in the hotel accommoda-
tion market shows that the players in this
market have not properly taken into account
its subsequent development. However, this
does not mean that this misjudgement can be
compensated for by regulating accommoda-
tion prices.

The introduction of minimum room rates
would have the same effect as a cartel agree-
ment between all hotels in Bulgaria. A cartel
between undertakings whereby they impose
prices is considered one of the most serious
competition infringements. However, in this
case, the negative consequences of such an
agreement would result from regulatory in-
tervention by the State.

The imposition of minimum prices can-
not be ruled out as leading to higher accom-
modation prices. This is because the value of
each night would have to be equal to or higher
than the minimum threshold set by the State.
The MoT*s aim of supporting small and me-
dium-sized businesses is understandable, but
maintaining inefficient hotels should not be
at the expense of consumers who will pay in-
creased prices due to the setting of minimum
prices. In this sense, it is very likely that
the imposition of minimum prices will not
achieve the desired result, i.e. more revenue
for hotels, as economic theory suggests that
there is less demand for higher prices. At the
same time, Bulgarian consumers, and even
more so those from abroad, have the alterna-
tive of choosing tourist destinations in other
countries. For this reason, the introduction
of minimum prices for accommodation may
lead to an outflow of tourists and achieve the
opposite effect - a reduction in the revenues
of hotels, which should have been protected
by the change in the law.

In terms of countering the informal econ-
omy in the hotel accommodation market, the
existing Unified System of Tourist Informa-
tion is an important measure. Its purpose is
to link hotel registers in real time with the
Ministry of Tourism, the Ministry of Interior,
the National Revenue Agency and munici-
palities. The functioning of the information
system creates conditions for ,lightening™
the grey economy in the tourism business

and for increasing tax revenues from hotel
activities.

In addition, it should be noted that vari-
ous mechanisms exist in the legal framework
to counter revenue evasion and ensure tax
collection in all sectors of the economy. The
Tax and Social Security Procedural Code, as
well as the provisions of the Value Added
Tax Act and the Personal Income Tax Act,
have introduced and regulated fiscal control
mechanisms over the activities of traders and
accommodation service providers. The Cor-
porate Income Tax Act regulates the proce-
dure for the imposition of profit tax on do-
mestic and foreign persons, including those
who are not traders under commercial law.

With regard to the Ministry of Tour-
ism‘s claim that offering accommodation
at reduced prices is linked to a reduction in
some services or a reduction in the quality of
services, it should be clarified that the Tour-
ism Act provides for mechanisms to control
compliance with the requirements for the
designated category of accommodation, with
the possibility of downgrading in the event
of non-compliance. | believe that the cur-
rent mechanisms for controlling accommo-
dation establishments, provided for by the
special law, the Tourism Act, should ensure
the provision of quality service, depending
on the conditions required by the category.
Therefore, the regulatory objectives could
also be achieved without creating unneces-
sary restrictions on competition and barriers
to the ability of market participants to com-
pete freely and independently. Therefore, in
view of the potential harm it would cause to
the tourism business and the apparent contra-
diction with established market mechanisms,
the introduction of minimum prices in ac-
commodation cannot be supported.
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RAZUMEVANJE PREFERENCIJA GOSTIJU PREMA DIZAJNU
HOTELSKIH PROSTORA KROZ SOCIODEMOGRAFSKE
KARAKTERISTIKE

UNDERSTANDING GUESTS’ HOTEL DESIGN PREFERENCES THROUGH
SOCIODEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

Apstrakt. Dizajn enterijera danas ima sve
vazniju ulogu u hotelijerstvu, buduci da di-
rektno utice na utisak gosta, njegovo zado-
voljstvo i odluku o ponovnoj rezervaciji uslu-
ga. Savremeni hoteli vise nisu samo mesta za
prenociste, ve¢ prostori koji stvaraju doziv-
ljaj i emociju. U tom kontekstu, stil uredenja
postaje kljucni element koji odlikuje identitet
hotela i imidz. Ovaj rad ispituje razlike iz-
medu modernog i klasicnog stila uredenja
hotelskih soba i lobija, kao i preferencije
gostiju prema odredenom stilu u zavisnosti
od njihovih sociodemografskih karakteristi-
ka. Istrazivanje je sprovedeno putem online
ankete u Republici Srbiji i obuhvatilo je 186
ispitanika. Dobijeno je da sociodemografske
karakteristike u velikoj meri ne uticu na pre-
ferencije prema odredenim stilovima. Rezul-
tati su pokazali da se ispitanici u vecoj meri
opredeljuju za moderni dizajn, dok klasicni
stil i dalje ima znacajnu vrednost zbog ose-
¢aja topline i udobnosti koji stvara. Dobijeni
podaci ukazuju na to da je dizajn enterijera
mnogo vise od vizuelnog utiska — on je vazan
alat za stvaranje prepoznatljivosti i lojalnosti

Abstract. Interior design today plays an in-
creasingly important role in the hospitality
industry, as it directly affects guests’impres-
sions, their satisfaction, and their decision to
make repeat bookings. Modern hotels are no
longer merely places to stay overnight, but
spaces that create experiences and evoke
emotions. In this context, the style of inte-
rior design becomes a key element that de-
fines a hotel's identity and image. This study
examines the differences between modern
and classical styles in the design of hotel
rooms and lobbies, as well as guests’ pref-
erences for a particular style depending on
their sociodemographic characteristics. The
research was conducted through an online
survey in the Republic of Serbia, including
186 respondents. The results indicate that
sociodemographic characteristics largely do
not influence preferences for specific styles.
Findings show that respondents tend to pre-
fer modern design, while the classical style
still holds significant value due to the sense
of warmth and comfort it provides. The data
suggest that interior design is much more
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gostiju. Rezultati istraZivanja takode pruzaju
smernice za stratesko planiranje renoviranja
i ulaganja u enterijer, fokusirajuci se na ele-
mente koji najvise doprinose zadovoljstvu i
pozitivnom dozivljaju posetilaca.

Kljucéne reci: dizajn enterijera, hotelijerstvo,
stil dizajna, estetika, percepcija gosta

Uvod

U savremenom hotelijerstvu sve vise se
prepoznaje znacaj dizajna enterijera u obli-
kovanju iskustva gosta. Prostor u kojem se
boravi postao je mnogo vise od funkcional-
nog okvira — on uti¢e na raspolozenje, osecaj
udobnosti 1 utisak o kvalitetu samog hotela.
U vremenu kada gosti odluke o smestaju do-
nose pre svega na osnovu onog $to vide na
druStvenim mrezama, izgled prostora Cesto
ima presudnu ulogu. Shodno tome, izbor
izmedu modernog i klasi¢nog stila uredenja
nije samo estetsko pitanje, ve¢ i nacin na koji
se hotel diferencira od svoje konkurencije.
Moderni dizajn se zasniva na minimalizmu,
jednostavnosti i savremenim materijalima,
dok Kklasic¢ni stil odlikuju toplina, bogatstvo
detalja i ose¢aj doma. Ovi stilovi ne uticu
samo na vizuelni identitet objekta, ve¢ i na to
kako se gosti emocionalno povezuju sa pro-
storom. Razumevanje preferencija gostiju
prema odredenom stilu moze pomoéi hoteli-
jerima i dizajnerima da bolje prilagode svoj
enterijer potrebama trziSta. Dobro uraden
dizajn enterijera jednog hotela ne povecava
samo ekonomsku i druStvenu vrednost, vec 1
jaca identitet brenda (Bitner, 1992). Cilj ovog
rada je da prikaze kako se moderni i klasi¢ni
stil razlikuju u percepciji korisnika, kao i da
pokaze na koji nacin dizajn enterijera dopri-
nosi stvaranju jedinstvenog hotelskog isku-
stva i dugorocne konkurentske prednosti.

Estetika enterijera ima snazan uticaj na to
kako ljudi dozivljavaju prostor i kakve emo-
cije 1 stavove stvaraju prema njemu. Teorija
percepcije prostora ukazuje da elementi poput
boja, oblika i materijala izazivaju emocio-
nalne reakcije koje stvaraju osecaj komfora

than a visual impression — it is an import-
ant tool for creating recognition and guest
loyalty. The research results also provide
guidance for strategic planning of renova-
tions and investments in interiors, focusing
on elements that contribute most to guest sat-
isfaction and positive experiences.

Keywords: interior design, hospitality, de-
sign style, aesthetics, guest perception

i estetskog zadovoljstva. Estetika enterijera
nije samo pitanje luksuza ili ukrasa, ve¢ re-
zultat promisljene ravnoteze izmedu funkci-
onalnosti, vizuelne jasno¢e i emocionalnog
dozivljaja. Sto je prostor jednostavniji, sa
jasnim oblicima, to ga ljudi lakSe prihvata-
ju 1 ocenjuju kao prijatniji (Berlyne, 1971).
Prostori svedenog dizajna deluju smirenije i
preglednije, dok oni pretrpani detaljima mogu
izazvati osecaj vizuelnog zamora (Frith &
Nias, 1974). Upravo zato, savremeni stil koji
se oslanja na jednostavne linije, prirodne ma-
terijale i neutralne tonove, cesto se dozivljava
kao estetski najprijatniji. Teorija obrade fluen-
tnosti dodatno objasnjava ovu pojavu — ljudi
pozitivnije reaguju na skladan dizajn, koji je
jasan i lako razumljiv (Reber et al., 2004). U
hotelskom prostoru, to znaéi da uravnotezen
enterijer moze doprineti ve¢em osecaju zado-
voljstva i kontrole tokom boravka.

Znacaj dizajna enterijera hotela sve vise
se prepoznaje kao jedan od klju¢nih eleme-
nata u formiranju identiteta, imidza i uku-
pnog dozivljaja gosta. Dizajn ne predstavlja
samo estetsku kategoriju ve¢ i vazan faktor
koji utice na percepciju kvaliteta i zado-
voljstvo gosta. Za stvaranje prostora koji ne
samo da zadovoljava osnovne potrebe, vec¢
i budi emocije i oseéaj pripadnosti klju¢no
je razumevanje uloge dizajna i preferencija
korisnika.

Uloga dizajna u hotelijerstvu

Istrazivaci u oblasti hotelijerstva poku-
Sali su da identifikuju elemente hotelskog
dozivljaja i nacine na koje ih gosti hotela
procenjuju (Knutson et al., 2009). Mnogi od
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tih elemenata zasnivaju se na uslugama, kao
Sto su Cistoca — koja se nalazi na vrhu goto-
vo svake liste — i iskustvo prijave i odjave
iz hotela (Lockyer, 2005; Radder & Wang,
2006; Ryan & Huimin, 2007). U tom kon-
tekstu, fizicko okruzenje i dizajn enterijera
postaju podjednako vazni kao i kvalitet us-
luge, jer direktno uticu na ukupni dozivljaj
i percepciju vrednosti hotelskog boravka.
Estetski privlacan i funkcionalan prostor ne
doprinosi samo vizuelnom utisku, ve¢ i stva-
ranju emocionalne povezanosti izmedu gosta
i hotela. Istrazivanja pokazuju da se gosti
Cesce vracaju u objekte u kojima se osecaju
prijatno i opusteno, Sto dizajn enterijera ¢ini
jednim od vaznijih faktora lojalnosti i zado-
voljstva (Kimes, 1999). Hotelske sobe, kao
najintimniji deo hotelskog prostora, imaju
posebno znacenje jer predstavljaju jedini pri-
vatni prostor tokom boravka. One treba da
pruze osecaj sigurnosti, odmora i privatnosti
(Hall, 2003). Da bi to postigle, sobe moraju
biti funkcionalno organizovane u razlicite
zone — za spavanje, odmor, rad, presvlacenje
i higijenu (Trocka-Leszczynska & Jablon-
ska, 2015). Iako je funkcionalnost prostora
od sustinskog znacaja, upravo dizajn enteri-
jera omogucava njeno ostvarenje na estetski
privlacan nacin i istovremeno postaje vazan
instrument diferenciranja.

Hoteli vise ne nude samo smestaj, vec i
vizuelno iskustvo koje odrzava njihov iden-
titet 1 vrednost. Gosti danas, posebno mlade
generacije, ¢esto biraju hotel prema estetici
prostora, atmosferi i na¢inu na koji se enteri-
jer uklapa u njihov Zivotni stil (Bitner, 1992;
Phillips, 2003; Ryan & Huimin, 2007). Zato
se pored funkcionalnosti sve viSe paznje po-
svecuje dekoraciji, svetlu, bojama i materi-
jalima koji stvaraju prepoznatljiv i prijatan
ambijent. Kvalitetno dizajniran enterijer ne
obezbeduje samo fizicku udobnost, veé¢ i
emocionalnu povezanost gosta sa prostorom.
Nacin na koji su odabrani materijali, forma
i detalji prenosi odredenu poruku o identi-
tetu hotela i utiCe na percepciju stila. Na taj
nacin, dizajn postaje sredstvo komunikacije
izmedu hotela i gosta.

Jedna od novijih studija sprovedenih u

Kini pokazuje da razli¢iti stilovi dekoracije
izazivaju razli¢ite emocionalne i perceptivne
reakcije kod gostiju (Xu et al., 2022). Istrazi-
vanje sprovedeno u hotelu u Guangzou, kon-
trolisalo je sve fizicke uslove (osvetljenje,
orijentaciju i temperaturu) kako bi se utvrdi-
lo da razlike u percepciji dolaze isklju¢ivo od
stila dizajna. Rezultati si pokazali da moder-
ni prostori stvaraju osecaj jednostavnosti i
prozracnosti, dok japanski stil podstice topli-
nu, harmoniju i opustenost (Xu et al., 2022).
Ovi rezultati potvrduju da dizajn enterijera
ima direktan uticaj na emocionalni dozivljaj
i subjektivnu procenu kvaliteta prostora. Ova
saznanja potvrduju da dizajn u hotelijerstvu
nije samo pitanje estetike, ve¢ je i strateski
alat koji uti¢e na imidz i konkurentnost hote-
la. Balans izmedu funkcionalnosti, udobno-
sti 1 vizuelne uravnotezenosti kljucan je za
stvaranje prostora u kojem se gosti osecaju
smireno, prijatno i imaju zelju da se ponovo
vrate (Pullman & Robson, 2005)

Moderni stil enterijera prepoznaje se po
jednostavnosti oblika, funkcionalnosti i od-
sustvu suvisnih detalja. Dominiraju Ciste li-
nije, neutralne nijanse, obi¢no crna i bela sa
dodatom jednom, obi¢no pastelnom, bojom
i materijali kao Sto su staklo, metal i beton,
koji zajedno stvaraju utisak prostranosti i
urednosti (Orth & Wirtz, 2014). Nasuprot
tome klasicni stil oblikuju elementi koji su
bogato ukraseni, topli tonovi i upotreba pri-
rodnih materijala. Ovaj stil stvara toplinu,
udobnost i povezanost sa kulturnim nasle-
dem, docCaravaju¢i atmosferu doma. Mo-
derni dizajn izaziva pozitivne reakcije kod
mlade populacije i poslovnih putnika koji
teze funkcionalnosti i minimalizmu, dok kla-
si¢ni stil privlaci goste koji cene eleganciju,
emocionalnu udobnost i autenti¢nost prosto-
ra (Yoon et al., 2010; Pullman & Robson,
2005). Iako se moderni i klasi¢ni stil na prvi
pogled ¢ine suprotnim, savremeni trendovi
u dizajnu enterijera sve ¢esce teze njihovom
spajanju. Kombinovanjem jednostavnosti i
funkcionalnosti modernog stila sa toplinom i
karakterom tradicionalnog, dizajneri kreiraju
prostore koji zadovoljavaju i emocionalne i
estetske potrebe korisnika (Lin, 2004; Orth



48 | Turisti¢ko poslovanje

elSSN 2560-3361

& Wirtz, 2014).

Metodologija istrazivanja

Za potrebe izrade rada sprovedeno je
anketno istrazivanje elektronskim putem,
posredstvom onlajn upitnika koji je distru-
buiran stanovnistvu Republike Srbije putem
drustvenih mreza i raznih grupa (lokalnih
zajednica, studentskih grupa, grupa za raz-
menu iskustva putnika...). Istrazivanje je
sprovedeno tokom letnjih meseci 2025. go-
dine i1 ukupno je prikupljeno 186 validnih
upitnika. Kori$éeni upitnik se sastojao iz dva
dela. Prvi deo je prikupljao podatke o soci-
odemografskim karakteristikama ispitanika
kao $to su pol, starost, stepen obrazovanja,
radni status i bracni status. Pored sociodemo-
grafskih karakteristika, ispitanici su pitani i
sa kim najcesce putuju. Drugi deo upitnika je
prilagoden na osnovu rada Ozkana i saradni-
ka (Ozkan et al., 2017). Ispitanici su pred so-
bom imali slike savremenog i klasi¢nog stila
dizajna hotelske sobe i lobija, i izrazavali su
svoje preferencijale prema odredenom stilu.
Za ocenjivanje stepena preferencija prema
odredenom stilu kori$¢ena je petostepena Li-
kertova skala (1 — uopste mi se ne dopada,
5 —u potpunosti mi se dopada).

Preferencije stilova u arhitektonskom i
enterijerskom okruZenju potvrdene su u ra-
zlicitim studijama (Nasar & Kang, 1989;
Ritterfeld & Cupchik, 1996; Cupchik, Ritter-
feld & Levin, 2003). Uprkos znacaju stilova
enterijerskog dizajna, malo se zna o tome
kako ljudi formiraju svoje preferencije i koje
stilove dizajna najvise vole u hotelskim so-
bama i lobijima. Ovo istrazivanje se fokusi-
ra na preferencije prema stilovima dizajna u
odnosu na sociodemografske karakteristike i
ima za cilj da doprinese literaturi iz oblasti
stavova prema odredenim stilovima dizajna
kako bi hotelijeri mogli da to iskoriste u cilju
poveéanja konkurentnosti. Na osnovu toga,
postavljeno je pet hipoteza:

H,: Postoje statisticki znaCajne razlike u
preferencijalima prema stilu dizajna hotelske
sobe i lobija u odnosu na pol ispitanika.

H,: Postoje statisticki znacajne razlike u
preferencijalima prema stilu dizajna hotelske
sobe 1 lobija u odnosu na starosnu dob ispi-

tanika.

H,: Postoje statisticki znaCajne razlike u
preferencijalima prema stilu dizajna hotelske
sobe i lobija u odnosu na stepen obrazovanja
ispitanika.

H,: Postoje statisticki znaCajne razlike u
preferencijalima prema stilu dizajna hotelske
sobe 1 lobija u odnosu na radni status ispita-
nika.

X,: Postoje statisticki znacajne razlike u
preferencijalima prema stilu dizajna hotelske
sobe i lobija u odnosu na bracni status ispi-
tanika.

Rezultati

U istrazivanju je ucestvovalo 208 ispita-
nika, ali samo 186 anketnih upitnika je bilo
adekvatno popunjeno. Karakteristike ispita-
nika su predstavljene u Tabeli 1. Uvidom u
tabelu moze se primetiti da je bilo dvostruko
vise ispitanika zenskog pola (69%) u odnosu
na muski pol (21%). Posmatrajuci starosnu
dob, moze se zakljuciti da je najvec¢i broj
ispitanika koji je ucestvovao u istrazivanju
pripadao starosnoj grupi od 26 do 35 godi-
na (36%), i od 36 do 45 godina (30.6%), $to
govori u prilog tome da su uzorak najve¢im
delom ¢inili mladi i ljudi srednjih godina. U
uzorku su najmanje bili zastupljeni ispitanici
stariji od 55 godina (4.3%). To je donekle i
ocekivano, uzimajuéi u obzir ¢injenicu da je
kod starijih ljudi nizi stepen digitalne pisme-
nosti i da nisu toliko prisutni na drustvenim
mrezama, pa je samim tim i manja bila ve-
rovatno¢a da su imali mogucnost da dobiju
upitnik. Prema obrazovanju, nesto vise od
polovine ispitanika je visokoobrazovano, sa
akademskim obrazovanjem (fakultet, ma-
ster/magistarske i doktorat) i udeo u uzorku
je 61.8%, dok 28% ispitanika ima srednjos-
kolsko obrazovanje kao najvisi stepen ob-
razovanja. Vise od dve trecine ispitanika su
u radnom odnosu (78,5%). Prema bra¢nom
statusu najve¢i broj ispitanika, gotovo po-
lovina, su u braku sa ili bez dece (48.9%),
ali je 1 znacajan udeo slobodnih ispitanika
(42.5%).
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Tabela 1. Sociodemografske karakteristike ispitanika
Varijable Frekvencija Procenat
POL
Muski 58 31
Zenski 129 69
STAROSNA DOB
Do 25 godina 34 18.3
26 — 35 godina 67 36
36 — 45 godina 57 30.6
46 — 55 godina 20 10.8
Preko 55 godina 8 43
STEPEN OBRAZOVANJA
Srednja skola 52 28
Visa/visoka Skola 19 10.2
Fakultet 68 36.6
Master/magistarske 36 19.4
Doktorat 11 5.9
RADNI STATUS
Zaposlen 146 78.5
Nezaposlen 22 11.8
Student 18 9.7
BRACNI STATUS
Slobodan/na 79 42.5
U braku/bez dece 25 13.4
U braku/sa decom 66 355
Razveden/na 14 7.5
Udovac/ica 2 1.1

Izvor: izradili autori na bazi analize u SPSS-u, verzija 23

Deskriptivna statisticka analiza

Tabela 2 prikazuje deskriptivnu statistiCku analizu. Na osnovu obrade i interpretacije re-

zultata sprovedene deskriptivne statisticke
analize moze se zakljuciti da ispitanici zna-
¢ajno vise preferiraju savremeni stil u dizaj-
nu kako hotelske sobe tako i lobija u porede-
nju sa klasi¢nim stilom. Ovakav rezultat je
delimi¢no bio ocekivan s obzirom da vise od

dve trecine ispitanika pripada starosnoj gru-
pi od 26 do 45 godina, $to se moze smatrati
mladim ljudima, za koje je i ocekivano bilo
da viSe preferiraju savremeni stil u dizajnu
hotelske sobe i lobija u odnosu na klasi¢an
stil dizajna.
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Tabela 2. Deskriptivna statisticka analiza

Hotelska soba Hotelski lobi
Stil dizajna Aritmeti¢ka Standardna Aritmetitka Standardna
sredina devijacija sredina devijacija
Savremeni stil 3.69 1.4 3.56 1.43
Klasiéni stil 2.76 1.41 1.96 1.17

Izvor: izradili autori na bazi analize u SPSS-u, verzija 23

Rezultati T-testa

Za testiranje hipoteze da li postoje sta-
tisticki znacajne razlike u preferencijalima u
odnosu na stil dizajna sobe i lobija u zavi-
snosti od pola primenjen je t-test nezavisnih
uzoraka. Statisticki znacajne razlike su pri-
sutne u preferencijalima prema savremenom
stilu hotelske sobe (1 = - 2.004, p = 0.048),
i savremenom stilu dizajna hotelskog lobi-
ja (t = -2.981; p = 0.003). Rezultati idu u
pravcu koji ukazuje na to da zene vise pre-
feriraju savremeni stil dizajna od muskaraca,
§to bi se moglo potencijalno objasniti vi§im
stepenom konzervatizma muske populacije

ili pak veéem uticaju trendova u dizajnu na
preferencijale Zena koje potencijalno mogu
biti verniji pratioci raznih trendova. Nema
statisticki znacCajnih razlika u preferencija-
lima prema klasi¢nom stilu dizajna ni kod
hotelske sobe a ni lobija (Tabela 3). Ovakav
rezultat bi se mogao objasniti ¢injenicom da
se klasican stil percepira kao konzistentan i
prepoznatljiv, pa se slicno vrednuje u razli-
Citim prostornim kontekstima. Pored toga,
klasican stil, zbog svoje tradicionalne este-
tike i umerenog vizuelnog izraza, ne izaziva
snazne emocionalne reakcije koje bi dovele
do izrazenijih razlika u preferencijama. Do-
bijeni rezultati su delimi¢no potvrdili H,.

Tabela 3. — preferencijali prema stilu dizajna u odnosu na pol

Stil dizajna

Muski
Savremeni stil 3.35
Savremeni stil 2.72

Hotelska soba

Zenski T-vrednost p
3.83 -2.004 0.048
Hotelski lobi
3.27 -2.981 0.003

Izvor: izradili autori na bazi analize u SPSS-u, verzija 23

Rezultati analize varijanse (ANOVA)

Za testiranje hipoteza koliko se preferen-
cijali prema stilovima razlikuju u zavisnosti
od starosne dobi, stepena obrazovanja, rad-
nog i bra¢nog statusa ispitanika, koriS¢ena je
analiza varijanse ANOVA. Kada je u pitanju
starosna dob ispitanika, rezultati su poka-
zali da ne postoje statisticki znacajne razli-
ke u preferencijalima (savremeni stil sobe,

F = 1194, p = 0.315, klasicni stil sobe, F
= 1.091, p = 0.362; savremeni stil lobija, F
= .472, p = 0.756, klasicni stil lobija, F =
.0925, p = 0.451). lako je pretpostavljeno da
¢e mladi ispitanici pokazati izrazeniju sklo-
nost ka modernom, ovakav trend nije potvr-
den analizom podataka. Dobijeni rezultati
sugeriSu da preferencije prema odredenim
stilovima nisu nuzno odredene generacijskim
razlikama, ve¢ da se mogu formirati i pod uti-
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cajem drugih faktora, kao $to su li¢na estet-
ska iskustva, kulturni obrasci ili pak prethod-
na iskustva sa hotelskim smestajem. Pol ima
znacajniju ulogu u oblikovanju preferencija
od same Zivotne dobi. To znaci da muskarci i
zene razli¢ito vrednuju odredene stilove, dok
se medu generacijskim grupama takva razli-
ka nije pokazala znacajnom. Na osnovu pret-
hodno navedenog, H, nije potvrdena.

Nisu potvrdene statisticki znacajne ra-
zlike u preferencijalima u odnosu na stepen
obrazovanja ispitanika (savremeni stil sobe,
F = 0474, p = 0.754, klasicni stil sobe, F
= 1.370, p = 0.246, savremeni stil lobija,
F =0.799, p= 0.527, klasicni stil lobija, F
= 1.121, p = 0.348). Dobijeni rezultat bi se
mogao objasniti ¢injenicom da preferencije
prema odredenim stilovima nisu zavisne od
obrazovanja, ve¢ od drugih faktora poput
starosne dobi, li¢nih interesovanja, finansij-
ske situacije ili zivotnog stila. Dobijeni re-
zultati nisu potvrdili H,.

Radni status ispitanika se nije pokazao
kao diferenciraju¢i faktor (savremeni stil
sobe, F = 2.604, p = 0.077, klasicni stil sobe,
F=10.022 p = 0.978, savremeni stil lobija,
F=0.075, p=0.928, klasicni stil lobija, F =
0.364, p = 0.695). Preferencije prema odre-
denim stilovima su individualne i odredene
navike ili stavovi ne zavise od toga da li je
neko zaposlen ili ne, ve¢ su deo Sireg drus-
tvenog obrasca. Pored toga, radni status nije
nuzno indikator socio-ekonomskog polozaja,

jer osoba moze biti student, nezaposlena ili
penzioner, a da i dalje ima stabilne izvore fi-
nansiranja od porodice, ustedevine i sli¢no.
To moze biti razlog Sto se preferencije ne
razlikuju znacajno medu grupama. Ovim je
odbacena H,.

Kada je u pitanju stil dizajna (Tabela 4),
bracni status se pojavljuje kao statisticki
znacajan diferencijalni faktor kod preferen-
cija prema savremenom stilu dizajna hotel-
ske sobe (F = 2.687, p = 0.048). Da bi se
utvrdilo medu kojim grupama ispitanika
postoje statisticki znacajne razlike, prime-
njen je LSD post-hoc test, koji je pokazao da
ispitanici koji su u braku i bez dece manje
preferiraju savremeni stil dizajna u porede-
nju sa slobodnim ispitanicima i ispitanicima
u braku koji imaju decu. Slobodni ispitanici
i porodice mogu potencijalno pokazuju vecu
otvorenost ka savremenim trendovima i mo-
dernim sadrzajima jer ih dozivljavaju kao
deo aktivnog i dinami¢nog zivotnog stila. Sa
druge strane, parovi bez dece ¢esto naginju
stabilnijem i mirnijem nacinu putovanja, gde
se preferencije vezuju za udobnost i funkci-
onalnost, a ne nuzno za estetske inovacije.
U kontekstu stila dizajna hotelskog lobija,
nisu potvrdene statisticki znacajne razlike
u preferencijalima (savremeni stil lobija, F
= 1.009, p = 0.390, klasicni stil lobija, F =
1.300, p = 0.276). Dobijeni rezultati su deli-
micno potvrdili H.

Tabela 4. - preferencijali prema stilu dizajna u odnosu na bracni status

Bracni status

Stil dizajna

Slobodan/na
U braku, bez dece
U braku, sa decom

Hotelska soba

Savremeni stil 3.81 2.96 3.8

Razveden/na
F- vrednost
LSD post-hoc

3.71 2.687 0.048 2<1,3

Izvor: izradili autori na bazi analize u SPSS-u, verzija 23
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Zakljucak

Rezultati sprovedenog istrazivanja poka-
zali su da dizajn enterijera ima vaznu ulogu
u formiranju stavova i preferencija korisni-
ka, posebno kada je re¢ o izboru izmedu
modernog i klasi¢nog stila. Analiza dobije-
nih podataka ukazala je na to da ispitanici
generalno vise preferiraju savremeni dizajn,
i u hotelskim sobama i u zajednickim pro-
storima. Ovakav rezultat moze se tumaciti
u kontekstu savremenih trendova u estetici,
gde jednostavnost, funkcionalnost i Ciste li-
nije sve CeSc¢e predstavljaju meru elegancije
i komfora. Posebno je zanimljivo da su Zzene
pokazale izrazeniju sklonost ka modernom
stilu u odnosu na muskarce, §to se moze de-
limi¢no objasniti ¢injenicom da zene ¢eSce
prate trendove u uredenju enterijera, ali i da
posvecuju vecu paznju detaljima i atmosferi
prostora. S druge strane, odsustvo znacajnih
razlika po pitanju obrazovanja, starosne dobi
i radnog iskustva ukazuje na to da se estet-
ske preferencije ne formiraju iskljuc¢ivo kroz
obrazovni sistem ili profesionalni kontekst,
ve¢ da su rezultat Sireg uticaja savremenog
nacina zivota, medija i drustvenih mreza
koje promovisu odredene vizuelne standar-
de. Zanimljivo je da se bracni status pokazao
kao faktor koji delimi¢no uti¢e na preferen-
cije. Slobodni ispitanici i oni sa decom cesce
su birali savremeni stil, dok su ispitanici u
braku bez dece pokazali manju sklonost ka
modernom dizajnu. Ovakav rezultat moze
biti povezan sa razli¢itim stilovima zivo-
ta — slobodne osobe i porodice sa decom su
obi¢no aktivnije, i imaju veéu potrebu za
prostorom koji je funkcionalniji bez suvisnih
detalja, $to je moderni stil. lako klasiéni stil
nije dominantan u preferencijama, on i dalje
ima vaznu simboli¢ku i emocionalnu vred-
nost. Toplina, autenti¢nost i osecaj atmosfere
doma koje taj stil pruza doprinose stvaranju
prijatnog boravka, Sto ga ¢ini pogodnim za
hotele koji zele da neguju klasican i luksu-
zniji imidz. Kombinovanjem oba pristupa
— modernog i klasi¢cnog — moguce je stvori-
ti balans koji zadovoljava potrebe razli¢itih
grupa gostiju. Dobijeni rezultati potvrduju
da dizajn enterijera nije sam estetsko pitanje,

ve¢ 1 vazan instrument kojim hoteli grade
svoj identitet 1 uticu na emocionalnu pove-
zanost sa gostima. U tom smislu, razumeva-
nje preferencija korisnika moze predstavljati
osnovu za donosenje odluka o stilu, materi-
jalima 1 atmosferi prostora, ¢ime se direktno
doprinosi konkurentnosti i prepoznatljivosti
hotelskog objekta.

lako sprovedeno istrazivanje pruza vazne
uvide u preferencije korisnika u pogledu sa-
vremenog i klasi¢nog dizajna enterijera u ho-
telima, neophodno je istaci ograni¢enja koja
mogu uticati na generalizaciju rezultata. Prvo,
uzorak je bio ogranicen na odredenu geograf-
sku oblast, $to znaci da rezultati odrazavaju
preferencije ispitanika iz specificnog kultur-
nog i drustvenog okruzenja. Estetske prefe-
rencije mogu znacajno varirati u zavisnosti
od kulture, trzi$ne razvijenosti i lokalnih tren-
dova, pa bi Sire i medunarodno istrazivanje
omogucilo preciznije poredenje i pouzdanije
zakljucke. Drugo, istrazivanje se oslanjalo na
samoprocene ispitanika, §to moze dovesti do
subjektivnosti, socijalno pozeljnih odgovo-
ra ili razlika izmedu iskazanih preferencija i
stvarnog ponasanja prilikom rezervacije hote-
la. Zbog toga bi kombinovanje kvalitativnih
metoda, poput intervjua ili fokus grupa, kao i
analiza realnih podataka o izboru hotela, dalo
dublji uvid u motive korisnika.

Buduca istrazivanja mogu ispitivati poje-
dinacne elemente dizajna kao $to su osvetlje-
nje (Park i sar., 2010) ili boje (van der Voordt
isar., 2017; Ulugay, 2025; Siamionava i sar.,
2018), jer literatura o dizajnu enterijera po-
kazuje da korisnici ne reaguju na stil u celo-
sti, ve¢ na kombinaciju vise faktora (Ulrich
et al., 2008). U modernim enterijerima, a po-
sebno u hotelima, tehnologija se ne posmatra
odvojeno od dizajna, jer uti¢e na atmosferu
prostora, udobnost, estetiku i funkcional-
nost. Buduca istrazivanja bi mogla obuhvati-
ti i analizu tehnoloskih pogodnosti u sobama
(in-room technology amenities; npr. Bilgihan
i sar., 2016), kako bi se ispitalo na koji na-
¢in pametni sistemi, digitalne kontrole i dru-
ge tehnoloske funkcije doprinose percepciji
modernog dizajna i ukupnom korisni¢kom
iskustvu.
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MANIFESTACIJE KAO FAKTOR ODRZIVOG RAZVOJA VINSKOG
TURIZMA

EVENTS AS A FACTOR OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF WINE
TOURISM

Apstrakt. Rad istrazuje ulogu vinskih ma-
nifestacija kao kljucnog pokretaca odrzivog
razvoja vinskog turizma u Srbiji. Poseban
akcenat stavljen je na ekonomske, ekoloske
i sociokulturne dimenzije odrzZivosti, kroz
analizu primera manifestacije Fruskogorska
vinska Setnja u Irigu. Kroz sintezu relevantne
literature i analizu dobre prakse, rad poka-
zuje da dobro osmisljene i organizovane ma-
nifestacije doprinose diversifikaciji lokalne
ekonomije, jacanju identiteta destinacije i
promociji autenticnih vrednosti prostora.
Istovremeno, one uticu na podizanje svesti
o0 znacaju ocuvanja prirodnih i kulturnih re-
sursa i podsticu odrzivo ponaSanje posetila-
ca i proizvodaca vina. Rezultati istrazivanja
ukazuju na potrebu strateskog planiranja,
saradnje javnog i privatnog sektora i aktiv-
nog ukljucivanja lokalne zajednice kako bi
manifestacije postale dugorocno odrziv mo-
del razvoja vinskog turizma u Srbiji.

Kljuéne reci: vinski turizam, odrzivi ra-
zvoj, manifestacije, Fruskogorska vinska Set-
nja, Srbija.

Abstract. The paper explores the role of wine
events as a key driver of the sustainable de-
velopment of wine tourism in Serbia. Special
emphasis is placed on the economic, environ-
mental, and socio-cultural dimensions of su-
stainability, through an analysis of the Fruska
Gora Wine Walk event held in Irig. By synthe-
sizing relevant literature and examining good
practice examples, the study demonstrates
that well-designed and organized events con-
tribute to the diversification of the local econ-
omy, the strengthening of destination identity,
and the promotion of authentic regional val-
ues. At the same time, they raise awareness
of the importance of preserving natural and
cultural resources and encourage sustainable
behavior among visitors and wine producers.
The findings indicate the need for strategic
planning, cooperation between the public and
private sectors, and active involvement of the
local community in order for such events to
become a long-term sustainable model for the
development of wine tourism in Serbia.

Key words: wine tourism, sustainable
development, festivals, Fruska Gora Wine
Walk, Serbia.
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Uvod

Turisticki proizvod predstavlja slozen i
integralan sistem vrednosti koji obuhvata
prirodne, kulturne, drustvene i ekonomske
elemente destinacije. On nije samo skup
pojedinaénih atrakcija i usluga, ve¢ rezultat
njihovog medusobnog povezivanja u jedin-
stveno iskustvo koje stvara dozivljaj kod
posetilaca. Savremeni razvoj turizma sve
vise se zasniva na konceptu odrzivosti, gde
se ekonomski rast i razvoj turisti¢ke ponude
uskladuju sa oCuvanjem zivotne sredine i
drustvenom odgovornosc¢u prema lokalnim
zajednicama, ¢ime se ostvaruje ravnoteza
izmedu ekonomskog razvoja i ocuvanja
prirodnog okruzenja (Todorov, et al., 2023).

U tom kontekstu, razvoj specifi¢nih
oblika turistickih proizvoda, kao $to su vin-
ski turizam i manifestacioni turizam, dobija
poseban znacaj. Oni doprinose diferencija-
ciji ponude, produzenju turisticke sezone
i afirmaciji autenti¢nih vrednosti prostora.
Vinski turizam povezuje enoloske i kultur-
ne aspekte regiona, dok manifestacije do-
prinose vidljivosti i identitetu destinacije
kroz dogadaje koji spajaju tradiciju, umet-
nost, gastronomiju i druStvenu interakciju.
U savremenom pristupu odrzivom razvoju
turizma, manifestacije postaju vazan fak-
tor u oblikovanju turistiCkog proizvoda
jer povezuju proizvodace, turiste i lokalne
zajednice. One stvaraju platformu za pro-
mociju lokalnih resursa, podsticu kreativne
inicijative 1 doprinose ocuvanju prirodnog i
kulturnog nasleda. U Srbiji, kao zemlji bo-
gate vinarske tradicije, manifestacije poput
Fruskogorske vinske Setnje predstavljaju
znacCajan primer kako se kroz turizam moze
graditi odrziv lokalni razvoj i prepoznatljiv
identitet destinacije.

Upravo u tom kontekstu, menadzment
u turizmu mora prepoznati potrebu za stra-
teskim pristupom koji podrazumeva mul-
tidisciplinarnost, inovativnost i dugoro¢no
planiranje razvoja turistickih destinacija
(Todorov, 2025b:478). Ovaj rad ima za cilj
da, kroz teorijski okvir i studiju slucaja ma-
nifestacije Fruskogorska vinska Setnja Wal-

k& Wine, istrazi moguénosti primene prin-
cipa odrzivog razvoja u vinskom turizmu
Srbije, uz naglasak na integraciju lokalne
zajednice 1 odgovorno upravljanje destina-
cijom.
Teorijski okvir odrZiveg vinskog
turizma

Odrzivi razvoj predstavlja koncept koji
naglasava medusobnu povezanost ekonom-
skih, sociokulturnih i ekoloskih procesa
u savremenom druStvu. On istovremeno
oznacava zajednic¢ku teznju ka kvalitetnom
zivotu zasnovanom na ravnotezi izmedu
ekonomskog napretka, drustvene inklu-
zije 1 oCuvanja zivotne sredine (Todorov,
2024:45).

Ideja odrzivosti u okviru savremenog
turizma temelji se na nastojanju da se po-
stigne ravnoteza izmedu ekonomskog ra-
zvoja, zastite zivotne sredine i drustvene
odgovornosti, kako bi se oCuvale mogué-
nosti buduc¢ih generacija (UNWTO, 2018).
Turizam se tako posmatra ne samo kao
privredna delatnost ve¢ kao multidimenzi-
onalni sistem koji objedinjuje ekonomsku,
ekolosku 1 sociokulturnu komponentu ra-
zvoja (Mowforth & Munt, 2016).

Vinski turizam se definiSe kao poseta
vinogradima, vinarijama, vinskim sajmo-
vima i vinskim izlozbama na kojima se
vrs$i degustacija vina i dozivljavaju atri-
buti vinske regije, i kao takav predstavlja
specifican oblik turistickog proizvoda koji
povezuje enologiju, gastronomiju, kulturu
i pejzaz u jedinstveno iskustvo posetilaca.
Kao deo ruralnog i kulturnog turizma, on
doprinosi diverzifikaciji lokalne ekonomi-
je, valorizaciji autenti¢nih resursa i jacanju
identiteta vinskih regiona (Getz & Brown,
2006; Montella, 2017; Simonovi¢ & Cur-
¢i¢, 2024:134). U kontekstu Srbije, istrazi-
vanje je pokazalo da vinske rute u Vojvodi-
ni predstavljaju znacajan instrument odrzi-
vog razvoja turistickog proizvoda (Trisi¢ et
al., 2019).

Koncept odrzivog vinskog turizma obu-
hvata tri medusobno povezane dimenzije:
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ekonomsku, ekolosku i sociokulturnu. Eko-
nomska dimenzija odnosi se na stvaranje
lokalnih prihoda i novih radnih mesta, kao
i na razvoj malih biznisa u vinskoj bransi.
Ekoloska se odnosi na racionalno korisce-
nje zemljiSta, smanjenje otpada i ocuvanje
biodiverziteta u vinogradarskim podrucji-
ma (Montella, 2017). Sociokulturna dimen-
zija odrzivog vinskog turizma ogleda se u
ocuvanju tradicije, negovanju lokalnih obi-
¢aja 1 stvaranju osecaja zajednistva izmedu
lokalnog stanovniStva i posetilaca. Kroz
aktivnosti vezane za vino, gastronomiju i
manifestacije, lokalne zajednice imaju pri-
liku da predstave svoj kulturni identitet i
istovremeno unaprede kvalitet zivota. Istra-
zivanja sprovedena u tradicionalnim vino-
gradarskim regionima, poput Kanarskih
ostrva u Spaniji, pokazala su da vinski turi-
zam podsti¢e ponos lokalnog stanovnistva,

jaca drustvene veze 1 doprinosi dugoro¢noj
odrzivosti kroz o¢uvanje nasleda i ruralnih
vrednosti (Alonso & Liu, 2012).

Odrzivi vinski turizam podrazumeva
integrisani pristup u kojem se ostvaruje
saradnja izmedu razlicitih aktera-vinara,
turistickih organizacija, lokalnih vlasti i
zajednica. Takav pristup omogucava da
razvoj vinskog turizma ne bude iskljucivo
komercijalan ve¢ usmeren ka dugoro¢noj
odrzivosti i jaCanju regionalne prepoznat-
ljivosti (Trisi¢ et al., 2019).

Pored manifestacionih oblika, odrzivi
vinski turizam u Srbiji razvija se i kroz pri-
mere malih porodi¢nih vinarija koje uspes-
no kombinuju proizvodnju vina i turisticku
ponudu. Jedan od primera dobre prakse je
Gazdinstvo ,,Cili¢” kod Jagodine, koje na
odrziv nacin povezuje vinogradarstvo, eno-
gastronomiju i edukativni turizam.

Slika 1. Logo vinarije ,, Cili¢

CILID

gazdinstvo

Izvor: https://vinskivodic.rs/vinarije/rejon-tri-morave/vinarija-cilic.html

Gazdinstvo ,,Cili¢”, smeSteno u selu Lo-
zovik, na juznim obroncima Crnog Vrha,
predstavlja primer uspeSne sinteze vinske
proizvodnje 1 turizma. Vinarija raspolaze
sopstvenim vinogradima sa medunarodnim
sortama grozda, Sto omogucava kontrolisan
kvalitet sirovine i visok nivo autenti¢nosti.
Posebna paznja posvecuje se procesu odle-
zavanja vina u buradima od srpskog i fran-
cuskog hrasta, ¢ime se postize prepoznatljiv
senzorski identitet proizvoda i ocuvanje tra-
dicije domaceg vinogradarstva (https://dja-
konije.com/brand/gazdinstvo-cilic).

Turisticka ponuda gazdinstva obuhvata
obilazak vinograda i podruma, kao i vode-
ne degustacije u modernoj sali za posetioce.
Takav pristup posetiocima pruza edukativno
iiskustveno putovanje kroz proces proizvod-
nje vina, pri ¢emu se kombinuju elementi
ucenja, rekreacije i uzivanja. Organizovane
posete za individualne turiste i manje gru-
pe doprinose promociji Jagodinskog vino-
gorja, jacanju lokalne vidljivosti i stvaranju
direktne veze izmedu proizvodaca i potro-
Saca  (https://www.vinskivodic.rs/vinarije/
rejon-tri-morave/vinarija-cilic.html).
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Slika 2. Podrum vinarije ,, Cili¢

Izvor: https://'www.magelantravel.rs/tour/jagodinska-vinska-tura-2/

Kombinacijom autenti¢ne proizvodnje,
savremene infrastrukture i fokusiranja na
iskustvo posetilaca, Gazdinstvo Cili¢ zna-
¢ajno doprinosi odrzivom razvoju vinskog
turizma u Sumadiji. Ekonomske koristi
ostvaruju ne samo vinari, ve¢ i lokalni ugo-
stiteljski sektor i zanatlije, dok se istovreme-
no podstic¢e oCuvanje tradicije i unapredenje
ruralnog prostora. Ovaj primer potvrduje da
i mala porodi¢na gazdinstva, kroz promislje-
no upravljanje i integrisani pristup, mogu
postati vazni akteri na turisti¢koj mapi Srbije
i nosioci lokalnog odrzivog razvoja (https://
www.turistickiklub.com/objekat/cilic).

U poslovanju Gazdinstva ,,Cili¢* pre-
poznaju se brojni elementi dobre prakse u
vinskom turizmu, koji potvrduju moguc-
nost uspesne integracije malih proizvodaca
u savremene turistiCke tokove. Fizi¢ka pri-
stupacnost i1 povoljan geografski polozaj u
Lozoviku, nedaleko od Jagodine i auto-puta,
¢ine ovu vinariju lako dostupnom za jednod-
nevne posete. Slikoviti pejzaz vinograda na
obroncima Crnog Vrha dodatno doprinosi
formiranju autenticnog turistickog dozivljaja
i vizuelnog identiteta prostora.

Savremena infrastruktura vinarije, koja
obuhvata degustacionu salu, restoranski pro-
stor i podrum za odlezavanje vina, omogu-
¢ava neposredan uvid u proces proizvodnje
i pruza posetiocima edukativno iskustvo.

Organizovane posete namenjene su indivi-
dualnim turistima i grupama uz prethodnu
najavu, pri ¢emu je akcenat na interaktivnom
pristupu i prenoSenju znanja o vinarstvu i
kulturi vina. Vina Gazdinstva ,,Cili¢* odli-
kuju se autenticnim senzorskim profilom i
pazljivo razvijenim brendom, koji ukljucuje
jasne preporuke za uparivanje sa hranom i
pravilnu konzumaciju. Time se podize nivo
vinske kulture i stvara dodatna vrednost turi-
stickog proizvoda. Proizvodnja se odrzava u
okvirima koji obezbeduju dugoro¢nu stabil-
nost kvaliteta i odrzivost, godiSnji kapacitet
od oko 75.000 litara pokazuje uskladenost
sa principima odgovorne potrosnje i kontro-
lisanog rasta (https://www.hranaipice.net/
cilic-vinarija.html).

Promocija vinarije kroz vinske ture Ja-
godinskog vinogorja, turisticke vodice i di-
gitalne platforme doprinosi njenoj vidljivosti
i integraciji u Siru mrezu vinskog turizma u
Srbiji. Na taj nacin, Gazdinstvo ,,Cili¢* po-
staje primer male porodicne vinarije koja
uspesno kombinuje tradiciju, inovaciju i odr-
zivost, potvrdujuéi da razvoj vinskog turiz-
ma ne mora biti vezan iskljucivo za velike
proizvodace i manifestacije, ve¢ i za lokal-
ne inicijative koje doprinose jacanju rural-
ne ekonomije i ocuvanju identiteta prostora
(https://www.magelantravel.rs/tour/jagodin-
ska-vinska-tura-2/).
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Manifestacije u funkciji razvoja
vinskog turizma

Manifestacije predstavljaju jedan od naj-
proizvoda, jer objedinjuju kulturne, drustve-
ne, ekonomske i promotivne funkcije desti-
nacije. U savremenom turizmu, manifestacije
imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju identiteta i
imidza destinacije, a njihova vaznost narocito
dolazi do izrazaja u okviru specificnih obli-
ka turizma, kao $to je vinski turizam (Getz,
2010). Kroz organizaciju dogadaja koji slave
vino, tradiciju i kulturu, destinacija ne samo
da promovise svoj proizvod, veé stvara i
emotivnu povezanost izmedu posetilaca i lo-
kalnog prostora. Posete vinskim festivalima
mogu se posmatrati kao sastavni deo vinskog
turizma, jer omogucavaju turistima da dozive
autenti¢ne karakteristike vinskih regiona i nji-
hovu kulturu (Jevié, et al., 2016).

Posebna privlacnost manifestacija ogleda
se u njihovoj neponovljivosti i jedinstvenosti,
jer svako izdanje donosi novo iskustvo koje
se moze doziveti samo neposrednim prisu-
stvom. Izostanak sa dogadaja znaci i propu-
Stanje prilike za autenti¢an dozivljaj koji se
ne moze ponoviti (Todorov, et al., 2023:99).

Manifestacije u vinskom turizmu igraju
klju¢nu ulogu u primeni principa odrzivog ra-
zvoja. One podsticu lokalnu ekonomiju kroz
povecanje prihoda proizvodaca, ugostitelja
i turistickih organizacija, istovremeno pro-
movisuéi odgovornu potro$nju i racionalno
koris¢enje prirodnih resursa vinskih regiona.
Sa sociokulturnog aspekta, ovakvi dogadaji
doprinose ocuvanju lokalnih tradicija, jacanju
gastronomskog identiteta i unapredenju inte-
rakcije izmedu zajednice i posetilaca (Hall,
Sharples, Cambourne & Macionis, 2009).

Osim §to podsticu razvoj turisticke ponu-
de, vinske manifestacije imaju i vaznu ulogu
u jacanju prepoznatljivosti vinskih regiona
kroz brendiranje i promociju autenti¢nih lo-
kalnih proizvoda. UcesS¢e vinara, zanatlija i
umetnika u organizaciji dogadaja doprinosi
stvaranju jedinstvenog iskustva koje nadila-
zi sam Cin degustacije vina. Ovakvi dogadaji
omogucavaju destinacijama da izgrade imidz
zasnovan na kvalitetu, tradiciji i odrzivim

praksama, ¢ime se poveéava njihova konku-
rentnost na domacem i medunarodnom trzistu
(Getz & Page, 2016).

Vinske manifestacije Cesto prevazila-
ze okvire klasi¢nih turisti¢kih dogadaja, jer
stvaraju prostor za neposrednu komunikaciju
izmedu proizvodaca i posetilaca. One dopri-
nose razvijanju svesti o znacaju lokalnih re-
sursa, tradicije 1 kulturnog identiteta, ¢ime se
jaca osecaj pripadnosti i ponosa kod lokalnog
stanovni$tva.

Zadovoljstvo posetilaca jedan je od naj-
vaznijih pokazatelja uspesnosti manifestacija,
jer ono direktno utice na lojalnost turista, po-
novne posete 1 preporuke destinacije. Alegre
i Garau (2010) isticu da se zadovoljstvo defi-
nise kao razlika izmedu ocekivanja pre puto-
vanja i percepcije dozivljenog iskustva nakon
njega, pri cemu pozitivna iskustva podsticu
ponovni dolazak i pozitivne ,,word-of-mouth*
efekte. U kontekstu vinskih manifestacija,
kvalitet organizacije, autenti¢nost iskustva i
kontakt sa lokalnom zajednicom kljucni su
faktori koji utiCu na percepciju posetilaca.

Istrazivacka studija Alonso i Liu (2012)
pokazuje da vinski turizam 1 manifestacije u
tradicionalnim vinogradarskim regionima,
kao $to su Kanarska ostrva, doprinose jaca-
nju ponosa lokalnog stanovni$tva, ocuvanju
ruralnog identiteta i odrzivom ekonomskom
razvoju zajednice. Takvi dogadaji ne samo
da unapreduju imidz vinskih regiona, ve¢ i
promovisu odrzive prakse u poljoprivredi i
turizmu, kroz stvaranje mreze saradnje izme-
du vinara, turistickih organizacija i lokalne
samouprave.

Manifestacije u vinskom turizmu imaju i
Siru razvojnu funkciju, one doprinose produ-
zenju turisticke sezone, povecanju prepoznat-
ljivosti destinacije i diversifikaciji turisticke
ponude. Kada su planirane u skladu sa prin-
cipima odrzivog razvoja, manifestacije po-
staju vazan instrument teritorijalnog marke-
tinga i dugorocnog razvoja lokalne zajednice
(UNWTO, 2018). Na taj nacin, vinski festiva-
li, sajmovi i kulturno-gastronomski dogadaji
postaju platforme za prenos znanja, kulturnu
razmenu i stvaranje autenticnog dozivljaja
koji nadilazi samu potro$nju vina.
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OdrZivi razvoj kroz manifestacije

Savremeni koncept odrzivog razvoja ma-
mfestacua podrazumeva strateski pristup pla-
niranju, organizaciji i evaluaciji dogadaja kO_]l
obuhvata ekonomske, drustvene, kulturne i
ekoloske aspekte razvoja destinacije. Razvoj
odrzivih turistickih proizvoda postaje kljucan
faktor u oCuvanju prirodnih resursa i promo-
ciji odgovornog turizma, ¢ime se dodatno na-
glasava uloga manifestacija u uspostavljanju
ravnoteze izmedu turizma, prostora i zajedni-
ce. Manifestacije viSe nisu samo instrument
promocije, ve¢ sredstvo kojim se ostvaruje
transformacija prostora, jaca identitet lokal-
ne zajednice i podsti¢e participacija gradana
u kreiranju turistickih iskustava (Arcodia &
Whitford, 2007; Todorov, 2025a:255).

U tom kontekstu, odrzive manifestacije
predstavljaju most izmedu turizma, kulture i
drustva. Njihov znacaj ogleda se u sposobnosti
da istovremeno generiSu ekonomske koristi i
stvaraju druStvenu vrednost, kroz afirmaciju
autenti¢nih praksi, ukljucivanje lokalnih uce-
snika i ouvanje nasleda. Klju¢ni izazov odr-
zivosti lezi u ravnotezi izmedu komercijalnih
ciljeva i odgovornosti prema prostoru i zajed-
nici, pri ¢emu uspeSne manifestacije postaju
model participativnog razvoja (Mair & Laing,
2012).

Drustveno odgovorno upravljanje mani-
festacijama obuhvata procenu njihovih dugo-
ro¢nih efekata, od kori§¢enja resursa i uticaja
na lokalne ekosisteme, do doprinosa socijalnoj
inkluziji i dostupnosti kulturnih sadrzaja. Ma-
nifestacije koje se temelje na principima odrzi-
vosti postaju laboratorije inovacija u turizmu,
jer omogucavaju uvodenje ekoloskih standar-
da, digitalizaciju procesa i razvoj odrzivih la-
naca snabdevanja (Getz et al., 2010).

1z perspektive upravljanja dogadajima, in-
tegracija odrzivih praksi postaje klju¢na za du-
goro¢nu otpornost manifestacija. Istrazivanja
pokazuju da manifestacije koje uspostave si-
stem upravljanja otpadom, kontrolu potrosnje
energije 1 ukljucivanje lokalnih aktera uspes-
niji su u ostvarivanju odrzivosti destinacija
(Juraev & Omonova, 2024).

Za uspes$no koris¢enje manifestacija kao
alata odrzivog razvoja neophodno je predvi-
deti njihovu putanju kao kontinuirani proces,
a ne kao izolovani trenutak u turistickom ka-

lendaru. Time manifestacija prestaje da bude
samo jednodnevni dogadaj, ve¢ postaje pokre-
ta¢ dugoro¢nih promena u destinaciji, inicijal-
na tacka za razvoj novih turistickih proizvo-
da, edukativnih programa i saradnje izmedu
lokalnih aktera. Kroz sistematsko planiranje i
post-manifestacionu evaluaciju, dogadaj moze
generisati trajne efekte, poput formiranja mre-
ze partnerstava izmedu lokalnih proizvodaca,
ugostitelja, obrazovnih institucija i turistickih
organizacija. Na taj nacin, manifestacija pre-
rasta u strateski instrument odrzivog razvoja,
koji povezuje ekonomsku dobit sa drustvenim
vrednostima i dugoro¢nim ocuvanjem identi-
teta destinacije.

Pored ekonomskih i ekoloskih koristi, odr-
zive manifestacije doprinose i kulturnoj odrzi-
vosti destinacija. Kroz dogadaje koji spajaju
vino, umetnost, gastronomiju i muziku, zajed-
nice imaju priliku da reafirmi$u svoj identitet i
prezentuju lokalne vrednosti u globalnom kon-
tekstu. Takva praksa omogucava da turizam
postane sredstvo kulturne razmene i kreativne
ekonomije, $to dugoro¢no doprinosi otpornosti
i atraktivnosti destinacije (Trost et al., 2012).

Odrzivi razvoj manifestacija zahteva si-
stemsku podrsku kroz lokalne politike, edu-
kaciju i partnerstva izmedu javnog i privatnog
sektora. Kljuénu ulogu ima participacija zajed-
nice i ukljucivanje gradana u donosenje odlu-
ka. Kada se manifestacije planiraju u skladu sa
principima odrzivosti, one postaju katalizatori
promena, ne samo u turizmu, ve¢ i u na¢inu na
koji zajednica razume i koristi sopstvene resur-
se (Dredge & Whitford, 2011).

Studija slucaja: FruSkogorska vinska Setnja
— Walk&Wine

Prva manifestacija Fruska Walk&Wine
2023 odrzana je 27. avgusta 2023. godine u
opstini Irig, na obroncima Fruske gore. Ruta je
duga oko 7,6 km kroz vinograde i vinarske tac-
ke, a dogadaj je organizovala Turisticka orga-
nizacija Vojvodine uz podrsku lokalnih vlasti.
UCcesnici su bili pozvani da u grupama ispo-
Stovane veliCine posete degustacione punkto-
ve 1 uzivaju u vinskoj kulturi regiona (https://
vojvodina.travel/uspesno-odrzana-manife-
stacija-fruskogorska-vinska-setnja-walk-wi-
ne-2023/).

Na manifestaciji je ucestvovalo oko 300 po-
setilaca, Sto je potvrdeno u medijskim izvesta-
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jima kao ,,vi$e stotina u¢esnika“ (https://srem-
skevesti.rs/pocela-prva-fruskogorska-vin-
ska-setnja-koja-ce-biti-zastitni-znak-iriga/).
Grupna organizacija bila je takva da su ture
polazile u grupama od 50 posetilaca sa vodi-
¢em, na svakih pola sata, $to je omogucilo kon-
trolisan protok i kvalitet iskustva (https://srda.
rs/fruskogorska-vinska-setnja-fruska-walkwi-
ne-2023-u-irigu-27-avgusta).

Manifestacija je koncipirana tako da kom-
binuje vinsku ponudu, prirodnu sredinu i lo-
kalnu gastronomiju, ucesnici su degustirali
fruskogorska vina i lokalne specijalitete na ne-
koliko punktova duz staze. Takode, dogadaj je
istaknut kao instrument za promociju vinskog
turizma, ruralnog i verskog turizma u regionu,
sa ciljem razvoja Iriga kao vinske destinacije
u skladu sa odrzivim principima (https://event-
sinserbia.com/fruska-walk-wine-2023).

Drugo izdanje manifestacije Fruskogor-
ska vinska setnja — Walk&Wine 2024 odrzano
je 9. juna 2024. godine u Irigu, u organizaci-
ji Turisticke organizacije Vojvodine i lokalne
samouprave. Dogadaj je zadrzao prepoznatljiv
koncept prve Setnje iz 2023. godine, sa kom-
binacijom degustacija, lokalne gastronomije i

Slika 3. Atmosfera na Fruskogorskoj vinskoj Setnji

vojvodanske muzike, ¢ime je potvrdena uspes-
nost ideje da se vinski turizam promovise kroz
aktivno iskustvo u prirodi. Manifestacija je i te
godine okupila veliki broj u¢esnika i ljubitelja
vina, doprinose¢i vidljivosti Fruske gore kao
autenticne vinske regije i jacanju imidza Iriga
kao centra vinskog turizma u Sremu (https://
vojvodina.travel/fruskogorska-vinska-set-
nja-walk-wine-2024/).

Tre¢e izdanje, odrzano 27. septembra
2025. godine u Sremskim Karlovcima povo-
dom obelezavanja Svetskog dana turizma,
predstavlja nastavak razvoja ovog koncepta u
novom prostornom i organizacionom okviru.
Ucestvovalo je 19 vinarija i organizovano je
Sest degustacionih punktova, uz brojne mu-
zicke i gastronomske sadrzaje koji su dodatno
obogatili iskustvo posetilaca. Manifestacija u
Karlovcima oznadila je Sirenje projekta Frus-
ka Walk&Wine na druge fruskogorske opstine,
¢ime je potvrden njegov potencijal da prera-
ste u prepoznatljiv regionalni brend vinskog
turizma u Vojvodini (https://vojvodina.travel/
fruskogorska-vinska-setnja-fruska-walk-wi-
ne-2025/).

Izvor: Sopstvena arhiva autora Todorov P.
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Prikazana marsruta (Slika 4) obuhvata tra-
su Fruskogorske vinske Setnje — Walk& Wine
2023, manifestacije koja spaja prirodne lepo-
te Fruske gore, tradiciju vinarstva i kulturni
identitet Srema. Ruta duga 7,6 kilometara za-
pocinje na Ribarskom trgu u Irigu, gde se vrsi
okupljanje ucesnika, preuzimanje promotivnih
paketa i prodaja karata. Pesacka staza vodi
kroz vinograde, fruskogorska brda, salase i
manastirska podrucja, nudeéi posetiocima au-
tentican dozivljaj vojvodanskog pejzaza.

Na mapi su oznacena Cetiri punkta (degu-
stacione stanice) na kojima posetioce ocekuju
lokalne vinarije sa Fruske gore i Sireg srem-
skog regiona. Svaki punkt nudi degustaciju
vina razlicitih sorti, od belih i roze, do crvenih
i desertnih vina, uz pazljivo uparene lokalne
specijalitete poput domacih sireva, pita, suho-
mesnatih proizvoda i peciva. Ovi gastronomski
elementi dodatno naglasavaju povezanost vin-
ske tradicije 1 kulinarstva, ¢ine¢i manifestaciju

multiosetilnim iskustvom. Pored enogastro-
nomskog sadrzaja, manifestacija ima izrazenu
kulturno-zabavnu komponentu. Na svakom
punktu organizovani su muzicki programi sa
tradicionalnom vojvodanskom tamburaskom
muzikom, Sto doprinosi opustenoj atmosferi i
autenticnom dozivljaju Fruske gore. Posetioci
imaju priliku da se upoznaju sa vinogradarima,
proizvodac¢ima i umetnicima, ali i da kroz ne-
posredan kontakt sa prirodom i ljudima dozive
duh regije. Celokupan koncept Setnje zasnovan
je na principima odrzivog turizma, promovise
fizicku aktivnost, postovanje prirodnog okru-
zenja i konzumaciju lokalnih proizvoda. Mani-
festacija kombinuje elemente rekreacije, edu-
kacije i zabave, ¢ine¢i je jednim od najauten-
toga Fruskogorska vinska Setnja zauzima vaz-
no mesto u razvoju odrzivih turistickih praksi
i afirmaciji Fruske gore kao vinske destinacije
medunarodnog znacaja.

Slika 4. Marsruta Fruskogorske vinske Setnje Walk&Wine 2023.
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Izvor: Sopstvena arhiva autora Todorov P.
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Manifestacija Fruskogorska vinska Setnja
ima viSestruki znacaj za lokalnu zajednicu i
razvoj odrzivog vinskog turizma. Pored pro-
mocije vina i gastronomije, dogadaj doprino-
si ekonomskom osnazivanju malih proizvo-
daca, vinara 1 ugostitelja, jer stvara dodatne
izvore prihoda tokom perioda van glavne tu-
risticke sezone. Sociokulturni uticaji su tako-
de izrazeni, manifestacija podstice saradnju
izmedu lokalnih aktera, jaca drustvenu pove-
zanost i doprinosi ouvanju identiteta Fruske
gore kao autenti¢nog vinskog regiona.

Sa aspekta odrzivosti, manifestacija se
isti¢e odgovornim pristupom organizaciji i
koriséenju resursa. Broj posetilaca je ograni-
¢en, Sto doprinosi ocuvanju prirodne ravno-
teze prostora, a poseban akcenat stavljen je
na koriSc¢enje lokalnih proizvoda i oCuvanje
pejzaznih vrednosti. Dogadaj time prevazi-
lazi ulogu klasi¢ne turisticke manifestacije i
postaje primer dobre prakse odrzivog doga-
daja koji integriSe prirodne, drustvene i eko-
nomske aspekte razvoja.

Tabela 1. Osnovni podaci o manifestaciji
,, Fruskogorska vinska Setnja — Walk&Wine 2023

Naziv manifestacije

Fruskogorska vinska Setnja — Walk&Wine 2023

Mesto odrzavanja

Opstina Irig, podrucje Fruske gore, AP Vojvodina, Srbija

Datum prvog odrzavanja

27. avgust 2023. godine

Organizator

Turisti¢ka organizacija Vojvodine, uz podrsku Opstine Irig

Duzina rute

7,6 kilometara kroz vinograde i pejzazne predele Fruske gore

Broj vinskih punktova

4 degustacione stanice (vinarije i lokalni proizvodaci)

Broj ucesnika / posetilaca

Oko 300 posetilaca rasporedenih u grupe od po 50 uc¢esnika

Sadrzaj manifestacije

Degustacija vina, lokalne hrane (sirevi, pite, suhomesnati
proizvodi), muzicki programi sa tamburasima, upoznavanje sa
vinogradarima i tradicijom regije

Ciljevi manifestacije

Promocija vinskog, ruralnog i kulturnog turizma Fruske
gore; jacanje lokalne ekonomije i identiteta Iriga kao vinske

destinacije

Principi odrZivosti

Ogranicen broj ucesnika, kori$¢enje lokalnih resursa, o¢uvanje
prirodne sredine i promocija odgovornog turizma

Izvor: Autori na osnovu istrazivanja

Analiza osnovnih podataka o manifesta-
ciji (Tabela 1) pokazuje da je Fruskogorska
vinska Setnja — Walk& Wine 2023 koncipira-
na kao dogadaj manjeg obima, ali sa snaznim
fokusom na kvalitet dozivljaja i oCuvanje au-
tentinosti prostora. Ogranic¢en broj uc¢esnika
i pazljivo planirana organizacija omogu¢ili
su kontrolisano kretanje posetilaca duz rute,
§to je doprinelo oCuvanju prirodnog ambi-
jenta Fruske gore i unapredilo bezbednost
manifestacije. Time je postignut balans iz-
medu turisticke atraktivnosti i ekoloske od-
govornosti, §to je jedan od osnovnih principa
odrzivog turizma.

Ucesc¢e lokalnih vinara, proizvodaca hra-
ne i umetnika doprinelo je razvoju lokalne
ekonomije i poveéanju vidljivosti manjih
preduzetnika u oblasti vinske i gastronomske
ponude. Na taj nacin manifestacija funkci-
oniSe kao platforma za promociju domacih
proizvoda i podstiCe umrezavanje izmedu
razli¢itih vinara, ugostitelja, turistickih orga-
nizacija i posetilaca.

Pored ckonomskih efekata, znacajni su
i sociokulturni aspekti dogadaja. Kombina-
cija degustacija, lokalne hrane i vojvodan-
ske tamburaske muzike doprinosi stvaranju
autenticnog dozivljaja i emocionalne pove-
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zanosti turista sa prostorom. Time se gradi
oseéaj pripadnosti, jaca kulturni identitet
i podstic¢e pozitivan imidz Fruske gore kao
vinske i kulturno-turisticke destinacije. Ma-

nifestacija tako postaje primer uspesne inte-
gracije ekonomskih, drustvenih i ekoloskih
ciljeva u okviru jednog odrzivog turistickog
proizvoda.

Tabela 2. SWOT analiza manifestacije ,, Fruskogorska vinska Setnja — Walk& Wine *

e Autenti¢nost i identitet destinacije
Prirodni ambijent i vinarska tradicija
Fruske gore

Ucesce lokalne zajednice i vinara
Pozitivno iskustvo posetilaca

e Rast interesa za odrzive oblike turizma

e Razvoj vinskog i ruralnog turizma Fruske
gore

e Ukljucivanje u regionalne i evropske
projekte

¢ Digitalna transformacija i promocija

e Edukativni i ekoloski sadrzaji manifestacije

e Umrezavanje sa sliénim dogadajima u
regionu

e Ograniceni smestajni kapaciteti

e Zavisnost od vremenskih uslova

e Nedovoljna institucionalna podrska

e Nedostatak sistematske evaluacije
manifestacije

e Nedostatak medunarodne promocije

e Rizik od prekomercijalizacije dogadaja

e Nedostatak dugoro¢nog finansiranja

e Demografski problemi i manjak radne
snage

e Ekoloski pritisak zbog povecanja
posetilaca

o Nestabilnost lokalne turisticke
infrastrukture

Izvor: Sopstvena izrada autora

Analiza SWOT faktora manifestacije
Fruskogorska vinska setnja — Walk&Wine
(Tabela 2) pokazuje da ovaj dogadaj ima
snazan razvojni potencijal, ali i odrede-
ne izazove koji zahtevaju strateski pristup.
Snage manifestacije zasnivaju se na auten-
tiénosti prostora, bogatoj vinarskoj tradiciji
i aktivnom uces¢u lokalne zajednice. Spoj
prirodnog ambijenta i kulturnog nasleda ¢ini
ovaj dogadaj prepoznatljivim elementom tu-
risticke ponude Fruske gore, dok neposredan
kontakt sa posetiocima doprinosi stvaranju
jedinstvenog iskustva i jac¢anju imidza desti-
nacije.

Identifikovane slabosti ukazuju na potre-
bu za unapredenjem infrastrukturnih kapa-
citeta, profesionalizacijom organizacije i ja-
¢om institucionalnom podrskom. Ograniceni
smestajni kapaciteti i zavisnost od vremen-
skih uslova predstavljaju faktore koji mogu

uticati na broj posetilaca i ukupni kvalitet
dogadaja.

Sa druge strane, prepoznate prilike uka-
zuju na mogucénost daljeg razvoja kroz in-
tegraciju u regionalne i nacionalne projek-
te, promociju odrzivog turizma i digitalno
pozicioniranje destinacije. Kroz saradnju sa
slicnim manifestacijama u zemlji i regionu,
Fruskogorska vinska Setnja moze postati pre-
poznatljiv brend vinskog turizma Srbije.

Pretnje se odnose na rizik od prekomerci-
jalizacije, nedostatak finansijske stabilnosti i
ekoloske pritiske usled povecanja posetilaca.
Zato je neophodno stratesko planiranje koje
¢e osigurati ravnotezu izmedu rasta i oCuva-
nja resursa. Primenom principa odrzivosti i
partnerskog pristupa svih aktera, manifesta-
cija moze dugoro¢no doprineti odrzivom ra-
zvoju Fruske gore i jaCanju njenog identiteta
kao vinske destinacije.
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Slika 5. Zadovoljni vinski turisti na padinama FruSke gore

Izvor: Sopstvena arhiva autora Todorov P.

Tabela 3. PESTEL analiza manifestacije ,, Fruskogorska vinska Setnja — Walk& Wine *

P — Politicki
(Political)

Podrska lokalne samouprave i Turisticke organizacije Vojvodine
Uskladenost sa strategijama odrzivog razvoja turizma Srbije
Moguénost ukljucivanja u nacionalne i evropske projekte (npr. IPA
fondovi, EU Creative Europe)

E — Ekonomski (Economic)

e Rast interesa za domaci 1 vinski turizam

Stvaranje dodatnih prihoda za lokalne proizvodace vina, ugostitelje i
zanatlije

Potencijal povecanja zaposlenosti i razvoja porodi¢nih biznisa
Zavisnost od sponzora i institucionalnih izvora finansiranja

S — Socijalni
(Social)

Aktivno ucesce lokalne zajednice u organizaciji manifestacije
Jacanje drustvene kohezije i ponosa lokalnog stanovnistva
Povecanje svesti o znac¢aju ocuvanja tradicije i1 kulturnog identiteta
Ukljucivanje mladih i volontera u razvoj lokalnog turizma

T — Tehnoloski
(Technological)

Koriséenje digitalnih platformi i drustvenih mreza za promociju
Online prodaja karata i digitalni marketing

Potencijal za uvodenje ,,smart event” sistema (QR karte, mobilne
aplikacije)

Nedovoljna digitalna pismenost lokalnih aktera

E — Ekoloski
(Environmental)

Odrzavanje manifestacije u zasti¢enom podrucju Nacionalnog parka
Fruska gora

Potreba za sprovodenjem ekoloskih standarda (upravljanje
otpadom, smanjenje emisija)

Promocija odrzive mobilnosti i upotrebe lokalnih resursa

e Rizik od degradacije prostora usled veéeg broja posetilaca

L — Pravni
(Legal)

Regulativa o javnim okupljanjima i zastiti prirode

Zakon o turizmu Republike Srbije i pravilnici o manifestacijama
Standardi bezbednosti i zdravstvene zastite posetilaca

Potreba za formalnim modelom upravljanja manifestacijom

Izvor: Sopstvena izrada autora
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Rezultati PESTEL analize (Tabela 3)
ukazuju da manifestacija Fruskogorska
vinska Setnja — Walk&Wine funkcionise u
povoljnom politickom i drustvenom okru-
zenju, ali sa izazovima vezanim za eko-
nomsku stabilnost i ekolosku odgovornost.
Politicki 1 institucionalni faktori pruzaju
podrsku kroz lokalne turisticke strategije,
dok ekonomski pokazatelji potvrduju njen
potencijal da generiSe dodatne prihode i
doprinese diversifikaciji ponude Fruske
gore.

Socijalni aspekti predstavljaju jedan
od kljuénih stubova uspeha manifestacije
— ukljucivanje lokalne zajednice, ocuvanje
identiteta i edukativna komponenta doprino-
se njenoj odrzivosti. Tehnoloski razvoj omo-
gucava savremenu promociju i komunikaciju

sa publikom, ali zahteva ulaganja u digitalne
alate i infrastrukturu.

Ekoloski izazovi zahtevaju pazljivo pla-
niranje, s obzirom da se dogadaj odrzava na
prostoru Nacionalnog parka Fruska gora.
Uspostavljanje sistema upravljanja otpadom,
kontrole broja posetilaca i upotrebe lokal-
nih resursa klju¢no je za ocuvanje pejzaza i
biodiverziteta. Pravni okvir daje osnovu za
institucionalizaciju manifestacije, ali je po-
trebno dodatno razviti mehanizme pracenja
i evaluacije kako bi se obezbedio njen dugo-
ro¢ni odrzivi razvoj. Integracijom svih ovih
elemenata, Fruskogorska vinska Setnja ima
potencijal da postane model uspesne i odr-
zive manifestacije u Srbiji, spoj prirodnih
vrednosti, kulture, lokalne zajednice i odgo-
vornog turizma.

Slika 6. Turisticka signalizacija (biciklisticka putokazna tabla i manifestacioni putokaz)

m
7 opvmKren,
B2 BACKA LETR

OPYIIKOTOPCKA
BHHCKA WETHA

N2

Izvor: Sopstvena arhiva autora Todorov P.

Na Slici 6. prikazana je turisticka signa-
lizacija koja obuhvata dve putokazne table,
kao primer znacaja vizuelne orijentacije u
promociji vinskog turizma Fruske gore. Na
levoj strani nalazi se biciklisticka putokazna
tabla koja oznacava pravac ka Irigu i mana-
stiru Hopovo, dok se na desnoj nalazi mani-
festacioni putokaz Fruska Walk& Wine 2024,
postavljen povodom vinske Setnje, koji do-
prinosi prepoznatljivosti dogadaja i jacanju
identiteta destinacije kroz spoj turizma, kul-
ture i lokalnog pejzaza.

Perspektive i pravci odrZivog razvoja
vinskog turizma

Analiza manifestacije  Fruskogorska
vinska Setnja — Walk&Wine kroz SWOT i
PESTEL modele pokazuje da ovaj dogadaj
ima znacajan potencijal da postane centralni
nosilac odrzivog razvoja vinskog turizma u
Srbiji. Spoj prirodnih vrednosti, bogate vi-
narske tradicije Fruske gore i aktivnog uklju-
¢ivanja lokalne zajednice stvara ¢vrstu osno-
vu za pozicioniranje Iriga kao prepoznatljive
vinske destinacije.
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Snage manifestacije leze u autenti¢nosti
i jedinstvenom dozivljaju koji kombinuje
vino, kulturu i prirodu. Aktivno ucéescée lo-
kalnih vinara i proizvodaca doprinosi eko-
nomskoj odrzivosti, dok druStvena dimenzi-
ja dogadaja jaca osecaj zajedniStva i lokalni
identitet. Ove komponente ¢ine osnovu du-
gorocnog modela razvoja vinskog turizma
zasnovanog na principima odrzivosti i odgo-
vorne upotrebe resursa.

Sa druge strane, identifikovane slabosti
i pretnje ukazuju na potrebu za sistemskim
pristupom 1 institucionalnom podrSkom.
Razvoj turisticke infrastrukture, diverzifi-
kacija sadrzaja i implementacija ekoloskih
standarda klju¢ni su za smanjenje rizika od
prekomercijalizacije i oCuvanje autenti¢no-
sti prostora Fruske gore. Planiranje buduc¢ih
izdanja manifestacije mora ukljucivati jasne
mehanizme evaluacije, kao 1 programe edu-
kacije vinara, organizatora i posetilaca o odr-
zivim praksama.

Rezultati PESTEL analize potvrduju da
politicki 1 drustveni okvir pruza povoljne
uslove za razvoj, uz sve vecu spremnost jav-
nih institucija da podrze manifestacije koje
imaju lokalni i regionalni znacaj. Ekonomski
pokazatelji ukazuju na stabilan rast intere-
sovanja za domace vinske rute i mogucnost
razvoja novih poslovnih modela u sektoru
enoturizma. Tehnoloski razvoj i digitalna
promocija dodatno povecavaju vidljivost
manifestacije i doprinose privlacenju mladih
generacija turista.

Ekoloski i pravni faktori zahtevaju stalnu
paznju i uskladivanje sa principima odrzivog
upravljanja, jer je manifestacija smeStena u
okviru zasti¢enog podrucja Nacionalnog par-
ka Fruska gora. Implementacija ekoloskih
standarda, upotreba lokalnih resursa i smanje-
nje uticaja na zivotnu sredinu treba da posta-
nu deo integralne strategije razvoja dogadaja.

U perspektivi, Fruskogorska vinska Set-
nja moze postati primer dobre prakse za
druge manifestacije u Srbiji i regionu. Njen
dalji razvoj trebalo bi da ide u pravcu umre-
zavanja sa vinskim rutama i kulturnim do-
gadajima, jacanja edukativnih i promotivnih
sadrzaja, kao i razvoja partnerskih odnosa

izmedu lokalne zajednice, privatnog sektora
ijavnih institucija. Na taj nacin, manifestaci-
ja ¢e dugoro¢no doprineti jacanju identiteta
Fruske gore kao vinske destinacije i afirma-
ciji odrzivog turizma kao klju¢ne komponen-
te regionalnog razvoja.

U Sirem kontekstu razvoja turizma Srbi-
je, odrzive vinske manifestacije poput Frus-
kogorske vinske setnje mogu doprineti ostva-
rivanju ciljeva definisanih u Strategiji razvo-
ja turizma Republike Srbije do 2025. godine,
posebno u delu koji se odnosi na jacanje
ruralnih podrucja, digitalizaciju turistickih
proizvoda i unapredenje kulturne ponude.

Zakljucak

Manifestacije poput Fruskogorske vinske
Setnje — Walk&Wine predstavljaju uspesan
spoj tradicije, turizma i lokalnog razvoja u
okviru odrzivog upravljanja destinacijom.
Ovaj dogadaj pokazuje da pazljivo osmlslje-
ne inicijative mogu doprlnetl ocuvanju kul-
turnog identiteta, jacanju lokalne ekonomije
i promociji odgovornog turizma.

Rezultati analize ukazuju da manifestaci-
je imaju visestruki uticaj, ekonomski, drus-
tveni, ekoloski i kulturni. Kroz ukljucivanje
lokalne zajednice, saradnju vinara, ugostite-
lja i turistickih organizacija, kao i promociju
odrzivih praksi, stvara se sinergija koja do-
prinosi dugoro€noj otpornosti i prepoznatlji-
vosti destinacije.

Dalji razvoj Fruskogorske vinske Setnje
treba da se zasniva na jacanju institucional-
ne podrske, profesionalizaciji organizacije i
primeni ekoloskih standarda, uz ocuvanje au-
tenticnosti i tradicije prostora. Takav pristup
u potpunosti je uskladen sa ciljevima Strate-
gije razvoja turizma Republike Srbije za pe-
riod od 2016. do 2025. godine (Sl. glasnik
RS, br. 98/2016), kojom se podsti¢e razvoj
odrzivih i specifi¢nih oblika turizma. Manife-
stacije ovog tipa potvrduju da odrzivi turizam
predstavlja dinami¢an proces koji povezuje
ekonomske efekte sa drustvenim i ekoloskim
vrednostima prostora. Kao takve, one doprino-
se razvoju inovativnih modela destinacijskog
menadzmenta i ja¢anju kapaciteta za odrzivu
transformaciju turistickog sistema Srbije.
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Pregledni rad / Review article

PRIMENA VESTACKE INTELIGENCIJE U UGOSTITELJSTVU
USE OF ARTIFICAL INTELLIGENCE (AI) IN THE HOSPITALITY INDUSTRY

Apstrakt. Vestacka inteligencija (Al — arti-
ficial intelligence) sve vise menja nacin na
koji funkcionise ugostiteljstvo, nudeci alate
koji omogucavaju automatizaciju, persona-
lizaciju usluga i unapredenje korisnickog
iskustva. Ovaj pregledni rad analizira savre-
mene trendove u primeni Al u ugostiteljstvu,
oslanjajuci se na aktuelnu literaturu i studije
slucaja. Fokus je na integraciji AI u resto-
ransku industriju, hotelijerstvo i korisnicke
interakcije, kroz tehnologije poput chatboto-
va, prediktivne analitike, digitalnih asistena-
ta i robotskih sistema. Takode se i prikazuju
stavovi potroSaca prema ovim inovacijama,
ukljucujuci poverenje, prihvatanje i skep-
ticizam. Podaci navedeni u radu su tu da
prikazu da Al znacajno doprinosi efikasno-
sti i profitabilnosti ugostiteljskih preduzeca,
ali izaziva i zabrinutost vezanu za sigurnost
podataka, gubitak radnih mesta i smanjenje
ljudske interakcije. Ovaj rad pruza pregled
prednosti, izazova i buducih pravaca razvoja
Al u sektoru ugostiteljstva, sa ciljem da se
podstakne dalja diskusija i istrazivanje u
ovoj brzorastucoj oblasti.

Abstract. Artificial intelligence (Al — arti-
ficial intelligence) is increasingly transfor-
ming the hospitality industry by introducing
tools for automation, service personalizati-
on, and customer experience improvement.
This review paper analyzes current trends in
Al applications within hospitality, relying on
recent academic literature and case studies.
The focus is placed on the integration of Al
into restaurants, hotels, and customer intera-
ction through technologies such as chatbots,
predictive analytics, digital assistants, and
robotics. Furthermore, it examines consumer
perceptions toward these innovations, inclu-
ding trust, acceptance, and concerns. The
findings indicate that Al significantly contri-
butes to operational efficiency and business
profitability, yet it also raises challenges re-
lated to data security, workforce displace-
ment, and reduced human interaction. This
paper provides an overview of the benefits,
limitations, and future directions for Al im-
plementation in the hospitality sector, aiming
to foster broader discussion and further rese-
arch in this rapidly evolving field.
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Kljuéne reci: vestacka inteligencija, ugosti-
teljstvo, automatizacija, personalizacija us-
luge, korisnicko iskustvo

Uvod

Vestacka inteligencija postaje kljucni
pokretac transformacije u sektoru ugostitelj-
stva, omogucavajuci personalizaciju usluga,
optimizaciju procesa i unapredenje donose-
nja odluka na osnovu podataka. Ugostitelj-
stvo kao jedan od kljuc¢nih sektora usluzne
delatnosti, suocava se sa stalnim pritiskom
da unapredi kvalitet usluga, smanji trosko-
ve i odgovori na rastuca ocekivanja gosti-
ju. U tom kontekstu, vestacka inteligencija
(AI) se sve vise namece kao strateski alat
za unapredenje poslovanja. Uvodenje Al u
ugostiteljstvo obuhvata Sirok spektar apli-
kacija od automatizacije procesa, preko per-
sonalizovane komunikacije sa gostima, do
slozene analize podataka u cilju optimizacije
donosenja odluka (Law et al., 2024). Prema
podacima autora Indora (Indora, 2024), Al
omogucéava poboljSanje korisni¢kog servi-
sa, Sirenje operativnih kapaciteta i smanje-
nje troS§kova, ali istovremeno otvara pitanja
etike, bezbednosti i drustvenih posledica,
poput gubitka radnih mesta i digitalne isklju-
¢enosti (Indora, 2024). Podaci iz istrazivanja
autora Fedosova 1 Katunian (2024) dodatno
naglaSavaju prakticne koristi Al u restoran-
skoj industriji kroz studije slucaja globalnih
brendova poput McDonalds i Starbucks,
pokazujuéi kako se Al koristi za predikciju
potraznje, personalizaciju ponuda i automa-
tizaciju komunikacije (Fedosova & Katu-
nian, 2024). Pored tehnickih i ekonomskih
aspekata, vazan deo razmatranja jeste i per-
cepcija korisnika. Potrosaci imaju mesovite
stavove prema Al tehnologijama dok ih neki
vide kao korisne i inovativne, drugi izrazava-
ju zabrinutost zbog smanjenja ljudskog kon-
takta i poverenja u automatizovane sisteme
(Aggarwal et al., 2024).

Ovaj pregledni rad zasniva se na narativ-
noj analizi radova identifikovanih pretragom
relevantnih citatnih baza, koriS¢enjem temat-

Key words: Artificial Intelligence, Hospita-
lity Industry, Automation, Personalization,
Customer Experience

ski povezanih kljucnih reci i kriterijuma na-
ucne relevantnosti, fokusa na ugostiteljstvo
te empirijske ili teorijske utemeljenosti, sa
ciljem objedinjavanja savremene literature
i pruzanja konsolidovanog uvida u status,
koristi, izazove i buduée pravce primene ve-
Stacke inteligencije u ugostiteljstvu.

Primena Al u ugostiteljstvu

Vestacka inteligencija (Al — artificial in-
transformacije ugostiteljstva, omogucava-
juéi znacajne promene u nac¢inu na koji se
pruzaju usluge, donose poslovne odluke i
upravlja korisnickim iskustvom. U savreme-
nom hotelijerstvu i restoraterstvu, Al tehno-
logije vise nisu dodatak, ve¢ integrisani deo
poslovnih sistema koji omogucéava automati-
zaciju, predikciju i1 personalizaciju na dosad
nezamislivim nivoima. Najzastupljenije pri-
mene vestacke inteligencije u ugostiteljstvu
obuhvataju koris¢enje robotskih sistema u
segmentima recepcije, keteringa i odrzava-
nja, dok se digitalni asistenti sve vise koriste
za upravljanje zahtevima gostiju i personali-
zaciju boravka. Oni isti¢u da Al tehnologije,
poput chatbotova i pametnih soba, ne samo
da olaksavaju svakodnevne operacije, veé
i smanjuju potrebu za ljudskom intervenci-
jom u rutinskim zadacima, $to omogucéava
osoblju da se fokusira na pruzanje komplek-
snijih i emotivno inteligentnih usluga (Yang
et al., 2019). Susreti korisnika sa Al tehno-
logijama su postali nova norma u hotelskim
i turistickim uslugama. Njihov sistematski
pregled pokazuje da Al doprinosi ne samo
operativnoj efikasnosti, ve¢ i redefinisanju
korisnickog dozivljaja kroz prilagodljive
i inteligentne interakcije. Na primer, teh-
nologije zasnovane na masinskom ucenju
omoguéavaju analizu ponasanja gostiju u
realnom vremenu i automatsko prilagoda-
vanje usluge njihovim preferencijama, ¢ime
se kreira osecaj individualne paznje, ¢ak i u
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visokodigitalizovanom okruzenju (Li et al.,
2021). Vestacka inteligencija sluzi ne samo
kao alat za optimizaciju, ve¢ kao strategija
koja oblikuje nove poslovne modele u turiz-
mu i ugostiteljstvu. Al omogucéava hotelima
i restoranima da usklade ponudu u realnom
vremenu sa trziSnim kretanjima, koristec¢i
naprednu analitiku za dinamicko odrediva-
nje cena, prognozu potraznje i upravljanje
zalihama. Ova transformacija, ne samo da
menja operativne tokove, ve¢ redefiniSe i
same odnose izmedu pruzalaca usluga i kori-
snika, ¢ime se stvaraju osnove za novu gene-
raciju ,,pametnog ugostiteljstva* (Koo et al.,
2021). Psiholoska komponenta prihvatanja
Al tehnologija u ugostiteljstvu ne zavisi is-
klju¢ivo od tehnickih moguénosti, ve¢ i od
toga koliko korisnici uzivaju u interakciji sa
tim sistemima. Percepcija zabave, kontrole
i korisnosti postaje kljucni faktor koji odre-
duje spremnost gostiju da nastave da koriste
Al servise, §to implicira potrebu za pazljivim
dizajnom korisni¢kog iskustva. Drugim reci-
ma, uspe$na implementacija Al ne zahteva
samo tehni¢ku izvrsnost, ve¢ i emocionalnu
inteligenciju u dizajniranju interfejsa, sadr-
zaja i nacina interakcije (Huang et al., 2024).

Al kao alat za unapredenje korisnickog
iskustva

U savremenom ugostiteljstvu, korisni¢ko
iskustvo vise ne zavisi isklju¢ivo od topline
ljudskog kontakta, ve¢ sve vise od sposob-
nosti tehnologije da predvidi, personalizuje
i odgovori na potrebe gostiju. Vestacka inte-
ligencija (AI) se u tom kontekstu pozicioni-
ra kao klju¢na tehnologija koja omogucava
ne samo optimizaciju procesa, veé i stvara-
nje slojevitog, emocionalno inteligentnog i
prilagodljivog korisnickog dozivljaja. Al u
ugostiteljstvu donosi revoluciju kroz integra-
ciju personalizovanih preporuka, glasovnih
asistenata, prediktivne analitike i podrzanih
pametnih soba, ¢ime se omogucava da hote-
li proaktivno odgovaraju na potrebe gostiju
pre nego §to one budu verbalizovane (Batra
& Chatterji, 2024). Osim gostiju, Al tehno-
logije su se pokazale korisnim i za zaposlene
u sektorima sa direktnim kontaktom sa ko-

risnicima. Chatbotovi ne samo da se koriste
u korisnickoj sluzbi, ve¢ sluze i kao emo-
cionalna podrska zaposlenima u hotelima,
Sto indirektno doprinosi boljoj interakciji sa
gostima i smanjenju stresa u kriznim situaci-
jama. Na ovaj nacin, korisnic¢ko iskustvo se
ne unapreduje samo direktnim putem, vec i
kroz stabilniju i empati¢niju radnu sredinu
(Wang et al., 2024). Al sistemi kao Sto su di-
gitalni asistenti i pametni kiosci posebno su
znacajni u automatizaciji rutinskih zadataka,
¢ime se smanjuje vreme ¢ekanja i povecava
percepcija efikasnosti kod korisnika. Gosti
pozitivno reaguju na transparentne, predvi-
dive i personalizovane Al usluge, sve dok
se ne narusava osecaj privatnosti ili kontro-
le nad interakcijom (Limna, 2023). Takode,
Al tehnologija oblikuje ponasanje zaposle-
nih od smanjenja iscrpljenosti do povecanja
orijentisanosti ka korisnicima $to dalje utice
na percepciju kvaliteta usluge iz ugla gosta.
Ovaj indirektni uticaj Al na korisnicko isku-
stvo osvetljava slozenost odnosa izmedu lju-
di i tehnologije u usluznom okruzenju, gde
Al postaje nevidljivi, ali mo¢ni posrednik u
komunikaciji izmedu gosta i sistema ugosti-
teljske usluge (Liu et al., 2024). U zbiru, Al
ne samo da olakSava operativne tokove, ve¢
postaje kreator iskustava — tihi arhitekta koji
oblikuje svaku tacku dodira izmedu gosta i
usluge, Cesto neprimetno, ali duboko efika-
sno.

Upotreba Al za optimizaciju poslovanja i
prihoda

U dinami¢nom i konkurentnom okruzenju
ugostiteljske industrije, veStacka inteligen-
cija (Al) sve viSe zauzima centralno mesto
kao sredstvo za optimizaciju poslovnih pro-
cesa i maksimizaciju prihoda. Al omogucéava
donosenje odluka zasnovanih na podacima,
automatizaciju operacija i dublje razumeva-
nje potrosackog ponasanja, ¢ime se otvaraju
moguénosti za preciznije targetiranje, bolju
alokaciju resursa i veci povracaj na investici-
je. Imad (2019) isti¢e da primena naprednih
Al sistema, poput tzv. ,,Digital Operations
Manager“-a, moze integrisati viSekanalne
podatke o korisnicima kako bi se generisale
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personalizovane preporuke i automatizovane
poslovne odluke, uklanjajuéi pritom ljudske
greske i pristrasnosti. Takvi sistemi omo-
gucavaju neprekidno pracenje performansi,
fleksibilno prilagodavanje cenovne politike
i efikasno upravljanje kapacitetima, $to re-
zultira povecanjem ukupne profitabilnosti
poslovanja (Imad, 2019). Visestruke su pred-
nosti uvodenja Al u dodirne tacke sa korisni-
cima, ali i u pozadinske poslovne funkcije.
Oni navode da Al tehnologije omogucavaju
dinami¢ku optimizaciju ponude kroz pre-
diktivne algoritme koji analiziraju sezon-
sku potraznju, trzisne trendove i ponasanje
konkurencije, ¢ime se postize optimalna
iskoriS$¢enost resursa i stabilizacija prihoda.
Osim toga, kroz automatizaciju rezervacija,
predvidanje otkaza i prilagodavanje ponuda
u realnom vremenu, Al doprinosi eliminaciji
gubitaka i povecanju preciznosti poslovnih
procena (Li et al., 2021). Kumulativno gle-
dano, vestacka inteligencija se pokazuje kao
ne samo alat za podrsku poslovanju, ve¢ i
kao strateski partner u optimizaciji operacija
i ostvarivanju odrzivog rasta u sektoru ugo-
stiteljstva (Li et al., 2021). Primena vestacke
inteligencije (AI) u hotelijerstvu predstavlja
jedan od najznacajnijih iskoraka u pravcu di-
gitalne transformacije sektora usluga, dono-
seci Sirok spektar mogucnosti za unapredenje
kvaliteta usluge, povecanje operativne efika-
snosti 1 jacanje konkurentske prednosti. Al
se integriSe u gotovo sve segmente hotelskog
poslovanja od automatizacije recepcije i pa-
metnih sistema za upravljanje sobama, preko
prediktivne analitike u planiranju kapaciteta,
do primene chatbotova i digitalnih asistenata
u korisnickoj podrsci. Raznovrsnost upotre-
be Al je velika, §to je razlog za njen sve Siri
prihvat u hotelskoj industriji, gde tehnologija
viSe nije samo pomo¢ni alat, ve¢ postaje deo
same strukture isporuke usluga i interakcije
sa gostima (Indora, 2024). Medutim, i pored
brojnih prednosti koje Al donosi ukljucujuci
smanjenje troskova rada, povecanje brzine
izvrSavanja zadataka i precizniju segmenta-
ciju trziSta — implementacija ove tehnologije
nosi sa sobom 1 niz izazova. Kljuéni proble-
mi ogledaju se u visokoj ceni inicijalne in-

tegracije, nedostatku obucenog kadra za rad
sa naprednim Al sistemima, kao i u ograni-
¢enom poverenju korisnika prema automati-
zovanim servisima. Indora takode upozora-
va na moguce eticke dileme koje se javljaju
prilikom kori$¢enja Al, posebno u kontekstu
privatnosti podataka, dehumanizacije usluge
i potencijalnog gubitka radnih mesta u nizim
kadrovskim strukturama.

Balans izmedu automatizacije i
personalizovane usluge

U eri digitalizacije, ugostiteljska indu-
strija suoCava se sa izazovom kako da uskla-
di efikasnost koju donosi automatizacija sa
toplinom i individualnim pristupom koji
definiSu personalizovanu uslugu. Vestac-
ka inteligencija (Al) i robotske tehnologije
omogucdile su hotelima i restoranima da una-
prede operativne procese, ubrzaju interakcije
i smanje troskove, ali istovremeno postavlja-
ju pitanje: koliko automatizacije je previse
kada je u pitanju ljudski dodir? Personalizo-
vana usluga ostaje klju¢ni element zadovolj-
stva gostiju i lojalnosti, te potpuno oslanjanje
na automatizovane sisteme moze dovesti do
osecaja otudenosti i smanjenja emocionalne
povezanosti sa brendom. Autori upozoravaju
da je neophodno razvijati hibridne modele u
kojima ¢e Al tehnologije podrzavati osoblje,
a ne zamenjivati ih, omogucavajuéi tako
bolji fokus na empatiju i slozene korisnicke
potrebe (Manteuffel et al., 2025). Gosti su
Cesto osetljivi na odsustvo ljudske interak-
cije, posebno u kontekstu usluga koje zah-
tevaju emocionalnu inteligenciju, S$to znaci
da tehnologija mora biti pazljivo uskladena
sa ocekivanjima potrosaca (Li et al., 2021).
Balansiranje izmedu Al efikasnosti i ljudske
prisutnosti zavisi od vrste usluge, profila kli-
jenata i nivoa ocekivanja. Oni predlazu mo-
del ,.inteligentne koegzistencije®, u kojem se
koristi snaga automatizacije za podrsku stan-
dardizovanim procedurama, dok se klju¢ne
tacke korisnicke interakcije ostavljaju u ru-
kama obuc¢enog i empati¢nog osoblja (Pagal-
diviti & Roy, 2024). Buducnost ugostitelj-
stva lezi u sposobnosti sektora da pronade
finu ravnotezu izmedu dve paradigme brzine
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i skalabilnosti koju donosi Al, i autenti¢nosti
i poverenja koje pruza ljudska interakcija. U
tom svetlu, tehnologija ne treba da bude za-
mena za ljudski kontakt, ve¢ alat koji omo-
gucava da on bude kvalitetniji, selektivniji i
svrsishodniji (Kapur & Williams, 2025)

Al u kontekstu prosirene i virtuelne
realnosti

Spoj vestacke inteligencije (Al) sa pro-
Sirenom (AR — augmented reality) i virtu-
elnom realnoséu (VR — virtual reality) u
savremenom ugostiteljstvu ne predstavlja
samo tehni¢ku inovaciju, ve¢ radikalno re-
definiSe nacin na koji se dozivljava, planira
i konzumira turisticka i ugostiteljska usluga.
Al funkcionise kao skriveni operativni mo-
zak koji personalizuje, optimizuje i kontek-
stualizuje iskustva u VR i AR okruZenjima,
¢ineci ih potpunijim, korisniku relevantnijim
i strateski isplativijim za pruzaoce usluga.
Primena Al u AR/VR tehnologijama u ugo-
stiteljstvu pruza mogucénosti za bezbednu
obuku osoblja, promociju destinacija, simu-
laciju hotelskih iskustava i unapredenje inte-
raktivnog marketinga, dok istovremeno do-
nosi izazove u pogledu prihvatanja od strane
korisnika, troskova implementacije i potrebe
za tehnoloskom infrastrukturom (Salama,
2024). Korisnici pozitivno reaguju na Al-vo-
dene VR/AR sisteme kada u interakciji ose-
¢aju zabavu, kontrolu i korisnost. Percepcija
uzitka, kazu autori, snazno uti¢e na nameru
buduce upotrebe ovih tehnologija u kontek-
stu turizma i ugostiteljstva, §to podrazumeva
da uspeh zavisi podjednako od dizajna kori-
snickog iskustva koliko i od tehnicke sofisti-
ciranosti sistema (Huang et al., 2024). Turisti
najpozitivnije ocenjuju one Al sisteme koji
u VR/AR okruzenju omogucavaju visok ste-
pen autonomije i autenti¢nosti u odlucivanju
— poput interaktivnih vodica koji se prilago-
davaju jeziku, interesovanjima i prethodnim
izborima korisnika, ¢ime se dodatno poveca-
va osecaj prisustva i angazovanosti u simu-
liranom prostoru (Soussa et al., 2024). Ova
integracija nije bez rizika: iako metaverzum i
srodne tehnologije nude neogranicen prostor
za kreativno oblikovanje turistiCkog isku-

stva, potrebna je odgovorna implementaci-
ja koja vodi racuna o digitalnoj pismenosti
korisnika, odrzivosti i etickim aspektima in-
terakcije sa Al-vodenim avatarima i okruze-
njima (Zahrani et al., 2025). Buduénost ovih
tehnologija u razvoju holisti¢kih sistema koji
kombinuju VR/AR sa analitikom podataka i
masinskim ucenjem, kako bi se kreiralo ne
samo vizuelno atraktivno, ve¢ i emocionalno
inteligentno i podatkom vodeno korisni¢ko
iskustvo u ugostiteljstvu (de Lurdes Calisto
i Sarkar, 2024).

Stavovi potro$aca prema Al u
ugostiteljstvu

Percepcija i prihvatanje vestacke inteli-
gencije od strane krajnjih korisnika u ugo-
stiteljstvu postaju sve znacajniji pokazatelji
uspesnosti implementacije tehnoloskih re-
Senja. U kontekstu personalizovanih usluga,
automatizacije 1 digitalnih interakcija, isku-
stvo gosta se sve vise oblikuje kroz sofistici-
rane Al sisteme, ali upravo subjektivni stavo-
vi korisnika prema tim sistemima predstav-
ljaju odlucujuéi faktor njihove efektivnosti.
Stavovi potro$aca prema Al variraju u zavi-
snosti od stepena interaktivnosti, poverenja
i percepcije koristi. Njihovo istrazivanje po-
kazuje da gosti pozitivno reaguju na Al kada
ona doprinosi brzini i personalizaciji usluge,
ali istovremeno izrazavaju zabrinutost u po-
gledu privatnosti, neprirodne komunikacije i
gubitka ljudskog kontakta (Aggarwal et al.,
2024). Znacaj samog poverenja u Al siste-
me je kljucan faktora prihvatanja, kako kod
zaposlenih tako i kod potrosaca. Njihova
analiza ukazuje da korisnici koji percipiraju
Al kao pouzdanu, stabilnu i transparentnu
tehnologiju, pokazuju vecu otvorenost pre-
ma njenoj upotrebi i izrazeniju spremnost
na interakciju sa digitalnim agentima, Sto
pozitivno uti¢e i na inovacije u nacinu pru-
zanja usluga (Kong et al.,2024). Korisnicka
percepcija Al zasnovanih aplikacija, poput
virtuelne stvarnosti u ugostiteljstvu, zavisi
pre svega od vrednosti koju korisnik oseca
da dobija. Visok kvalitet usluge i osecaj kon-
trole nad interakcijom sa Al tehnologijama
povecéavaju spremnost za prihvatanje, poseb-
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no kada su iskustva zabavna, edukativna ili
vizuelno impresivna (Rafdinal, et al.,2024).
Istrazivacka paznja sve viSe gravitira ka ra-
zumevanju emocionalnih i kulturnih reakcija
korisnika na Al, $to sugeriSe da budu¢i ra-
zvoj tehnologije mora biti utemeljen ne samo
na tehnickim specifikacijama, ve¢ i na psi-
holoskom i drustvenom uvidu u ponasanje
potrosaca (Lodhija et al.,2024).

Upotreba Al u restoranima (studije
slu¢aja: restoran brze hrane McDonald’s
i restorani u okviru hotela Marriotr)

Studije slu¢aja McDonald s-a i restorana
u okviru hotela Marriott ukljucene su kako
bi se prikazala primena Al u realnim opera-
tivnim uslovima i potvrdili koncepti prethod-
no predstavljeni u literaturi. Izabrani su jer
pripadaju globalnim lancima sa standardizo-
vanim operacijama, §to omoguéava jasnije
uocavanje efekata Al tehnologija. U savre-
menom ugostiteljstvu, restoranski sektor sve
viSe postaje poligon za ispitivanje stvarnog
potencijala vestacke inteligencije (Al) kroz
konkretne i merljive primene u svakodnev-
nom poslovanju. Implementacija Al u resto-
ranima ne ogleda se vise samo u konceptu-
alnim reSenjima, ve¢ i u sve brojnijim i sofi-
sticiranijim studijama slucaja koje pokazuju
da su vode¢i brendovi, poput McDonald s-a
i Marriotta, prepoznali Al kao klju¢nu teh-
nologiju za unapredenje operativne efika-
snosti 1 korisnickog iskustva. McDonald's
koristi napredne Al sisteme za predvidanje
potraznje, automatizaciju porudzbina putem
digitalnih kioska i prilagodavanje ponuda
u realnom vremenu na osnovu vremenskih
uslova, saobracaja i prethodnog ponasa-
nja korisnika. Ovakvi sistemi omogucéavaju
kompaniji da smanji vreme ¢ekanja, poveca
prodaju po korisniku i pruzi personalizova-
no iskustvo bez dodatnog angazovanja ljud-
skih resursa (Fedosova & Katunian, 2024).
Automatizacija u restoranima kroz upotre-
bu robota, Al podrzanih menija i sistema za
prepoznavanje glasa. Autori istiCu da, iako
su tehnicke moguc¢nosti napredovale, kljuc¢
uspeha lezi u sposobnosti integracije Al re-
Senja sa postojecim operativnim modelima i

ocekivanjima gostiju. Marriott, kao globalni
hotelski lanac sa znac¢ajnom ugostiteljskom
ponudom, koristi slicne tehnologije u svo-
jim restoranima i barskim uslugama — uk-
ljucujuci prediktivne sisteme za upravljanje
zalthama i Al softvere za optimizaciju cena,
¢ime se ostvaruju znacajne ustede i poveéava
efikasnost u lancu snabdevanja (Berezina et
al.,2019). Na primerima McDonald s-a i re-
storana u okviru hotela Marriott vidi se da
Al u realnom vremenu omogucava reSavanje
klju¢nih operativnih izazova, kao §to su pre-
cizna prognoza potros$nje, smanjenje viskova
hrane, efikasnije planiranje smena i unap-
redenje dinamike rada osoblja. Uspeh Al
implementacije zavisi manje od tehnologije
kao takve, a viSe od njene integracije u S§iri
sistem menadzmenta i strategije korisnickog
iskustva (Marr, 2019). Ovi primeri dopunju-
ju pregledni deo rada tako $to ilustruju kako
teorijski koncepti iz literature funkcionisu u
praksi, potvrdujuéi nalaze o poveéanju efi-
kasnosti, poboljSanju korisnickog iskustva i
smanjenju troskova kroz Al-vodene procese.

Zakljucak

Vestacka inteligencija (Al) se pozicioni-
rala kao transformativna sila u savremenom
ugostiteljstvu, donosec¢i promene koje nadi-
laze puku automatizaciju i ulaze u sferu stra-
teSke konkurentnosti, inovacije i redefinisa-
nja korisni¢kog iskustva. Njena primena se
danas ne ograni¢ava samo na tehnicke funk-
cije poput digitalnih kioska, chatbotova ili
analitike, ve¢ obuhvata celovitu integraciju u
poslovne modele hotela i restorana, omogu-
¢avajuci dublje razumevanje potreba gostiju,
prediktivno planiranje i kreiranje persona-
lizovanih interakcija koje doprinose vecoj
lojalnosti i zadovoljstvu korisnika. Kroz
konkretne primere kao $to su McDonald’s
i Marriott, demonstrirano je da Al nije vise
apstraktan koncept ve¢ opipljiv instrument
operativne efikasnosti i inovativnog pristupa
gostima.

Medutim, uspe$na implementacija Al
zahteva pazljivo balansiranje izmedu teh-
noloske sofisticiranosti i ocuvanja ljudskog
aspekta usluge, kako bi se izbegao osecaj de-
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humanizacije, odnosno odsustvo ljudskosti, i
digitalne otudenosti. Takode, vazno je uzeti
u obzir i izazove vezane za eticka pitanja,
sigurnost podataka, privatnost i potencijalni
gubitak radnih mesta, Sto namecée potrebu
za odgovornim i strateskim pristupom inte-
graciji novih tehnologija. Al ne predstavlja
samo sredstvo za unapredenje ugostiteljske
ponude, ve¢ postaje kljucni ¢inilac obliko-
vanja buduénosti ove industrije gde se efi-
kasnost i personalizacija ukrStaju u stvaranju
slojevitog, pametnog i iskustveno bogatog
ugostiteljstva.

Na osnovu iznetog moze se zakljuciti da
je kljuéno razvijati modele koji uspesno po-
vezuju tehnolosku efikasnost Al tehnologija
sa ocuvanjem autenti¢nog i ljudskog pristu-
pa u interakciji sa gostima. Samo kroz ova-
kav integrativni pristup moguce je iskoristiti
puni potencijal Al tehnologija i istovremeno
ocuvati vrednosti koje ¢ine sustinu ugosti-
teljstva.
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Pregledni rad / Review article

ZNACAJ PET-FRENDLY KONCEPTA U RAZVOJU SAVREMENOG
HOTELIJERSTVA I TURIZMA

THE IMPORTANCE OF THE PET-FRIENDLY CONCEPT IN THE
DEVELOPMENT OF MODERN HOSPITALITY AND TOURISM

Apstakt. Usluge prilagodene kucénim ljubim-
cima postaju sve znacajniji segment hotelske
ponude, kako na globalnom, tako i na doma-
¢em trzistu. U doslovnom smislu pet-friend-
ly znaci biti prijateljski nastrojen ka kucnim
ljubimcima. U prakticnom i poslovnom jeziku
izraz pet-friendly oznacava prijem i ugosca-
vanje kucnih ljubimaca u nekom objektu, a
termin se najcesce koristi kada se govori o
hotelijerstvu i ugostiteljstvu. U savremenim
uslovima razvoja turizma i ugostiteljstva,
potreba za adaptacijom hotelskih usluga u
skladu sa promenljivim obrascima ponasa-
nja korisnika postaje sve izrazenija. Jedan od
rastucih trendova u Srbiji, ali i u globalnom
kontekstu, jeste porast interesovanja putnika
za mogucnost putovanja sa kucnim ljubimci-
ma. Cilj ovog rada jeste da se predstavi per-
cepcija korisnika hotela u Srbiji koji omogu-
¢avaju boravak sa kuénim ljubimcima.

Kljuéne reci: pet-frendly, hotelijerstvo,
turizam, kucni ljubimci, korisnici usluga

Abstract. Pet-friendly services are beco-
ming an increasingly important segment of
hotel offerings, both in the global and do-
mestic markets. Literally, pet-friendly means
being welcoming or friendly towards pets.
In practical and business terminology, the
expression refers to the acceptance and ac-
commodation of pets in a given facility, and
it is most commonly used in the context of
hospitality and tourism. In today's evolving
tourism and hospitality environment, the
need to adapt hotel services to changing cu-
stomer behavior patterns is becoming more
pronounced. One of the growing trends in
Serbia, as well as globally, is the increasing
interest among travelers in the possibility
of traveling with their pets. The aim of this
paper is to present the perceptions of hotel
users in Serbia who stay in pet-friendly ac-
commodations.

Keywords: pet-friendly, hospitality, tou-
rism, pets, service users
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Uvod

Turizam predstavlja jednu od najdina-
savremenog sveta. Osim direktnog ekonom-
skog doprinosa, turizam ima i Sirok spektar
indirektnih efekata na drustvo i druge sekto-
re privrede, ukljuéujuci zaposljavanje, razvoj
infrastrukture, promociju kulturnog identite-
ta i oCuvanje prirodne bastine. Prema poda-
cima Svetske turisticke organizacije, turizam
je u mnogim zemljama jedan od klju¢nih
pokretata BDP-a, izvoza i zaposlenosti (Jo-
vi¢i¢, 2013). Hotelijerstvo, kao sastavni deo
ugostiteljsko-turisticke industrije, ima cen-
tralnu ulogu u formiranju turistickog isku-
stva. Savremeni hoteli nisu samo objekti za
smestaj, ve¢ nude raznovrsne dodatne usluge
koje odgovaraju potrebama savremenih turi-
sta — od gastronomije, wellness sadrzaja, do
specijalizovanih usluga kao $to su poslovni
centri, sadrzaji za decu, sportiste ili ljubite-
lje kuénih ljubimaca. Hotel se sveobuhvatno
definiSe kao osnovni, reprezentativni ugo-
stiteljski objekat za smestaj otvorenog tipa ,
namenjen razli¢itim kategorijama korisnika,
koji posluje po komercijalnim principima,
u tehnic¢ko-tehnoloskim i organizaciono-ka-
drovskom smislu opremljen na nacin koji
obezbeduje usluga smestaja, objedinjena sa
uslugama hrane, pica i napitaka ukljucujuci i
pruzanje dodatnih usluga , funkcionalno po-
vezanih u integralni proizvod (Kosar, 2013).

Kuéni ljubimci, narocito psi, danas za-
uzimaju ravnopravan status u okviru po-
rodi¢ne strukture i sve CeS¢e postaju deo
planiranih odmora i putovanja. Znacaj ove
teme posebno dolazi do izrazaja u kontekstu
postpandemijskih promena, kada su vlasnici
ljubimaca — u potrazi za emocionalnom po-
drskom i smanjenjem osecaja izolacije — do-
datno ojacali vezu sa svojim ljubimcima, §to
je znacajno uticalo na njihove turisticke na-
vike (Young et al., 2020). Pet-friendly proi-
zvodi 1 usluge danas su prisutni u $irokom
spektru industrija i delatnosti. Brojne kom-
panije iz razlicitih sektora ve¢ duzi niz go-
dina usmeravaju svoje ponude ka vlasnici-
ma kuénih ljubimaca, prepoznajuci njihovu
spremnost da investiraju u visokokvalitetne

proizvode i usluge namenjene dobrobiti svo-
jih zivotinja. Pandemija COVID-19 dodatno
je uticala na promenu potrosackih obrazaca,
pri ¢emu je zabelezen znacCajan porast po-
tros$nje u okviru premium segmenta, kako
za potrebe ljudi, tako i za njihove kuéne lju-
bimce. Ova promena istakla je emocionalnu
povezanost izmedu vlasnika i ljubimaca, ali
i poveéanu spremnost da se izdvoje dodat-
na sredstva kako bi se obezbedio visi nivo
komfora i nege. U tom kontekstu, sve veéi
broj globalnih kompanija prepoznaje po-
tencijal ove rastuce ciljne grupe i nastoji
da oblikuje proizvode i usluge u skladu sa
ocekivanjima potrosSaca koji ne Stede kada
je re¢ o dobrobiti svojih kuénih ljubimaca.
Ovaj trend postaje vazan faktor u strateSkom
planiranju i pozicioniranju na trzistu, kako u
maloprodaji, tako i u turizmu, ugostiteljstvu
i usluznim delatnostima (Christley i drugi,
2020). U velikom istrazivanju domaée mar-
keting kompanije za istrazivanja Inteligence
saznali su da 59,9% gradana Srbije ima jed-
nog ili vise ljubimaca. Psi (76,8%) i macke
(40,8%) su na vrhu liste ljubimaca u doma-
¢instvima Sirom Srbije. Vise su zastupljeni
u ruralnim nego u urbanim sredinama. Dok
skoro podjednak broj muskaraca (76,1%) i
zena (77,3%) ima pse za kuéne ljubimce,
kod macaka je statistika malo drugacija.
42,4% zena ima macke, a muskarci nesto
manje (38,9%). Ribice u akvarijumu su za-
stupljenije na zapadu (8,9%) i jugu Srbije
(7,9%), dok su glodari (11,6%) i papagaji
(6,6%) najvise zastupljeni na severu (inteli-
gence.rs).

S obzirom na to da turizam predstavlja
jednu od delatnosti koja postavlja i prati
globalne trendove, prirodno je da se prime-
na pet-friendly politike najpre javlja upravo
u okviru turistiCkog sektora. Cilj ovog rada
jeste da istrazi percepciju korisnika hotel-
skih usluga u Srbiji kada je re¢ o pet-friendly
ponudi, kao i da identifikuje klju¢ne faktore
koji uti¢u na njihov izbor destinacija i nivo
zadovoljstva. Takode, rad ima za cilj da uka-
7e na potencijalne pravce razvoja turizma
prilagodenog kué¢nim ljubimcima kroz anali-
zu aktuelnih trendova i potreba trzista.



Broj36 | 81

Pet-frendly koncept u razvoju
savremenog hotelijerstva i turizma

U savremenom drustvu, kuéni ljubimei
viSe nisu samo Zivotinje — oni su ravnoprav-
ni ¢lanovi porodice. Ovakav emotivni odnos
izmedu ljudi i njihovih ljubimaca rezultirao
je zna€ajnim promenama u ponasanju potro-
Saca, naroCito u oblasti putovanja i korisée-
nja turisti¢kih usluga. Neki autori smatraju
da se popularnost kuénih ljubimaca moze
objasniti njihovom sposobnos¢u da obezbe-
de nehumnanu socijalnu podrsku. Veza iz-
medu ljudi i kuénih ljubimaca donosi brojne
koristi, kako fizicke, tako i psiholoske. Vise
studija ukazuje na to da interakcije sa lju-
bimcima mogu poboljsati ljudsko zdravlje i
opste blagostanje kroz osecaj povezanosti i
druzenja (Rakita et al., 2024). Poveéana po-
treba za prilagodavanjem turisticke i ugosti-
teljske ponude vlasnicima kuénih ljubimaca
dovela je do razvoja pet-friendly koncepta,
koji podrazumeva stvaranje okruzenja po-
godnog za boravak i aktivnosti zajedno sa
kuénim ljubimcima. Turizam kao dinami¢na
delatnost cesto reflektuje Sire drustvene pro-
mene i trendove na globalnom nivou, te je
logi¢no da je upravo ovaj sektor jedan od pr-
vih koji je prepoznao potencijal trziSta usme-
renog ka vlasnicima kuénih ljubimaca (Ying
i drugi., 2023). Prema uputstvu Uprave za
veterinu pri Ministarstvu poljoprivrede nase
zemlje, prilikom putovanja sa svojim kuénim
ljubimcima potrebno je izdavanje veterinar-
skog sertifikata za kuéne ljubimce koji ulaze
sa teritorije tre¢ih zemalja na teritoriju zema-
lja ¢lanica EU, moraju biti ispunjeni sledeci
uslovi: kuéni ljubimci moraju da poseduju
paso$ za kuéne ljubimce. Takode, moraju biti
trajno obelezeni mikro¢ipom koji ispunjava
ISO standarde 11784 1 11785 (ili jasno vid-
ljivom tetovazom — samo ukoliko je uradena
pre 3. jula 2011). U Velikoj Britaniji, Irskoj
i Svedskoj vaze nacionalni propisi koji zah-
tevaju iskljucivo obelezavanje mikro¢ipom.
Ljubimci moraju biti vakcinisani ili revak-
cinisani protiv besnila registrovanom inakti-
visanom vakcinom. Kao dokaz, vlasnici su
duzni da priloze pasos sa upisom o vakcina-
ciji.Vlasnici takode moraju dostaviti potvrdu

o zdravstvenom stanju zivotinje izdatoj od
strane ovlas¢enog veterinara, ne stariju od 48
sati pre putovanja. Na kraju, vlasnici mora-
ju posedovati veterinarski sertifikat izdat od
strane nadlezne veterinarske inspekcije Re-
publike Srbije (www.vet.minpolj.gov.rs).

U Republici Srbiji trenutno su na snazi
dva klju¢na zakonska akta koja reguliSu na-
¢in drzanja i postupanja prema kuc¢nim lju-
bimcima: Zakon o veterinarstvu i Zakon o
dobrobiti zivotinja sa podzakonskim aktima.
Ovi propisi jasno definiSu obaveze vlasnika
kuénih ljubimaca, s posebnim naglaskom na
pse, ukljucujuéi obaveznu vakcinaciju, mi-
kroc¢ipovanje i registraciju na vlasnika. Ta-
kode, propisano je da se zivotinjama mora
obezbediti adekvatna dobrobit, te da im ne
sme biti nanesen bol, trauma ili stres. Ovi akti
preciziraju niz obaveza za vlasnike, uklju-
¢ujuci obaveznu upotrebu povoca prilikom
Setnje, uklanjanje izmeta sa javnih povrsi-
na, nosenje zastitne korpe za odredene rase
pasa, pravila za prevoz u javnom saobracaju,
kao 1 posedovanje pasosa psa kao dokaza o
vlasnistvu. Nadzor nad sprovodenjem ovih
zakona vrsi veterinarska inspekcija dok na
lokalnom nivou obavlja komunalna policija
(Zakon o veterinarstvu ,,S1. glasnik RS®, br.
91/2005, 30/2010, 93/2012 i 17/2019 — dr.
Zakon o dobrobiti zivotinja ,,S1. glasnik RS*,
br. 41/2009).

Medutim, vazno je ista¢i da aktuel-
ni zakonski okvir iz oblasti ugostiteljstva
i turizma ne sadrzi posebne propise koji bi
se odnosili na pet-friendly usluge u ugosti-
teljskim objektima. Ova oblast ostavljena
je u nadleznosti pojedinaca ili pravnih lica,
Sto dovodi do velike varijabilnosti u praksi.
Tako se moze dogoditi da, u istom gradu, je-
dan ugostiteljski objekat dozvoljava ulazak
kuénih ljubimaca, dok drugi to zabranjuje;
jedan taksi prevoznik prihvata prevoz pasa,
dok drugi odbija takvu uslugu. Isto vazi i za
prodavnice, apoteke i druge objekte slicne
namene. Ova neregulisanost stvara konfuzi-
ju kod vlasnika kuénih ljubimaca, koji ¢esto
nisu sigurni gde imaju pravo da udu sa svo-
jim ljubimcem. Situacija je dodatno kompli-
kovana za strane turiste koji putuju sa kuc-
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nim ljubimcem, jer im je otezano snalazenje
i pristup informacijama o lokalnim pravilima
i dostupnosti pet-friendly usluga.

Za svaki hotel, postati pet-friendly pred-
stavlja dilemu: da li se proSiriti na ovaj obe-
¢avajuéi deo trziSta ili se uzdrzati, iz straha
da se ne izgube gosti koji ne vole kuéne lju-
bimce? Prethodna istrazivanja ukazuju na
koristi od pet-friendly pristupa, jer on moze
imati pozitivan uticaj na lojalnost gostiju
ili na prihode. Smatra se da je pronalazenje
ravnoteze neophodno kako bi se izbegle ne-
gativne reakcije bilo koje grupe gostiju (Ko-
ufodontis i drugi 2024).

Brojna istrazivanja potvrduju da putova-
nja sa kuénim ljubimcima pozitivno uticu na
emocionalno blagostanje vlasnika, kao i na
njihovu lojalnost prema destinacijama koje
nude adekvatne uslove za boravak ljubima-
ca. Pruzanje usluga poput cuvanja i Setanja
pasa, kupanja, stilizovanja, odevanja, kao i
kreiranje specificnih zabavnih sadrzaja za
kuéne ljubimce, postaje sve trazenije. Medu-
tim, uspe$nost njihove implementacije zavi-
si od nacina na koji se integriSu u poslovnu
strategiju 1 trziSnu ponudu pojedinacnih su-
bjekata. Jedna od vaznih dimenzija koja je
u okviru ovog istrazivanja razmatrana, jeste
vremenska varijabilnost u percepciji korisni-
ka. Hotelske usluge, a naro€ito u segmentu
pet-friendly ponude, podlozne su sezonskim
fluktuacijama koje mogu uticati na kvalitet
iskustva, raspolozivost osoblja, prisustvo
drugih gostiju i ukupnu atmosferu (Wu i dru-
gi., 2023).

Konkretno, upotreba filtera pet-friendly
na onlajn platformama za rezervaciju sme-
Staja, poput Booking.com-a, belezi stalni rast
tokom poslednje dve godine, Sto potvrduje
i predvidanja o sve vecoj potraznji za sme-
Stajem koji prihvata kuéne ljubimce. Prema
dostupnim podacima domacih turistickih or-
ganizacija 1 online platformi za rezervaciju
(npr. Booking.com, TripAdvisor), primetan je
porast broja ugostiteljskih objekata u Srbiji
koji se oglasavaju kao pet-friendly, na prime-
ru Beograda, trenutno ima oko 650 objekata
koji primaju kuéne ljubimce i vecina boravi
bez potrebne novcane naknade (Booking.

com). U tom kontekstu, standardizacija i
sertifikacija pet-friendly usluga postaje sve
relevantnija. Prema preporukama platforme
Pet Travel Advisor, osnovni nivo usluge uk-
lju€uje Ciniju i lezaj za kuénog ljubimca, dok
napredni nivo podrazumeva dodatke poput
poslastica, higijenskih potrepstina, prostora
za igru i trening, kao i prodaju opreme i do-
datnih usluga poput ¢uvanja, Setnje i ulepsa-
vanja ljubimaca (pettraveladvisor.com).

Prisustvo kuénih ljubimaca u turisti¢kim
aranzmanima nije novost, ali sada dobija na
strateskoj vaznosti za pruzaoce usluga. Uvo-
denje pet-friendly sadrzaja ne samo da omo-
gucava pristup $iroj bazi klijenata, ve¢ i pred-
stavlja nacin za povecéanje prihoda, posebno
tokom perioda niske sezone. Vlasnici kuénih
ljubimaca Cesto iskazuju vecu spremnost da
plate dodatne naknade kako bi obezbedili
udoban boravak za svoje ljubimce, $to otvara
prostor za uvodenje viSih cena uz istovre-
meno zadovoljenje specificnih potreba ove
ciljne grupe (Kirilova i drugi, 2015). Za ko-
risnike ovih usluga transparentnost hotela i
drugih ugostiteljskih objekata u vezi sa sadr-
zajem 1 pravilima je od sustinskog znacaja.
Jasna komunikacija o uslovima pet-friendly
boravka ne samo da unapreduje korisnicko
iskustvo, ve¢ i sprecava eventualna pogresna
ocekivanja, ¢ime se doprinosi veéem stepe-
nu zadovoljstva i lojalnosti gostiju (Taillon
i drugi, 2015).

Pet friendly hoteli primaju kuéne ljubim-
ce i pruzaju im odredene pogodnosti. Oni se
razlikuju po standardima, ali ve¢ina zahteva
od ljubimaca da budu mirni, Cisti, da nemaju
buve i da imaju potvrdu o vakcinaciji. Ta-
kode, obicno imaju oznacena podrucja za
Setnju pasa, kao i kontejnere za smece. Pet
friendly hoteli se mogu razlikovati u svojim
ponudama, ali obi¢no nude sledece: poseb-
ne pogodnosti za ljubimce: poput postelji-
ne, povodaca, ogrlica, igracaka, posuda za
vodu i hranu, a ponekad i usluge cuvanja
ljubimaca ili Setanja;odvojena podrucja za
ljubimce: u obliku igraliSta za pse ili po-
sebno oznacenih SetaliSta; igraliSta za pse: u
kojima se ljubimci mogu slobodno kretati i
igrati; usputne informacije i pomoc: sa kar-
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tama za Setnju pasa, informacijama o vete-
rinarskim klinikama u blizini, kao i infor-
macijama o dostupnim parkovima i prirodi
(Zhang i drugi, 2024). Kako bi se identifiko-
vale klju¢ne potrebe i percepcije gostiju koji
putuju sa kuénim ljubimcima, sprovedena je
netnografska analiza korisnickih recenzija sa
portala TripAdvisor za hotele koji su deklari-
sani kao pet-friendly. Ukupno je analizirano
preko 1.000 recenzija koris¢enjem kvalita-
tivne analize sadrzaja. Kodiranjem sadrzaja i
frekventnom analizom identifikovano je pet
najcesce pominjanih atributa: prijem osoblja
prema psima, dodatna oprema za pse (npr.
krevetiéi, Cinije), lokacija pogodna za Setnje,
Cist 1 bezbedan prostor, tiSina i privatnost
(Rahimi i drugi, 2022).

U Turskoj je sprovedeno istrazivanje ana-
lizom 1.723 onlajn komentara sa TripAdvisor
platforme, objavljenih tokom 2023. i 2024.
godine. Koris¢en je kvalitativni pristup kroz
analizu sadrzaja, oslonjen na teorijski okvir
usluznog ekosistema. Cilj je bio da se otkriju
kljuéni elementi koji doprinose (ili odmazu)
zadovoljstvu gostiju u pet-friendly objek-
tima. Rezultati su pokazali da se iskustva
korisnika mogu svesti na Sest glavnih kom-
ponenti: kvalitet usluge — ljubaznost osoblja,
brzina odgovora i individualizovana paznja
prema gostima sa ljubimcima izdvajaju se
kao presudni faktori zadovoljstva; dodatne
pogodnosti — usluge poput prostora za igru,
Cinijica za vodu i hranu, poklona dobrodos-
lice za ljubimce i organizovanih aktivnosti
znacajno uti€u na pozitivne recenzije; poli-
tika prihvatanja kuénih ljubimaca — transpa-
rentna pravila, jasno definisana ogranicenja
i fleksibilnost hotela doprinose veéem pove-
renju kod gostiju; higijena i ¢isto¢a — ¢istoc¢a
prostorija u kojima borave ljubimci, ali i za-
jednickih prostorija, ocenjena je kao kljucni
kriterijum; bezbednost i pristupac¢nost — fi-
zicka sigurnost ljubimaca, kao i lak pristup
hotelu, sobama i sadrzajima, igraju vaznu
ulogu u percepciji kvaliteta boravka; odnos
cene i vrednosti — gosti su spremni da plate
viSe, ali o¢ekuju da usluga bude u skladu sa
viSom cenom ( Ciki i drugi, 2025). Na prime-
ru Egipta istrazivanje se oslanjalo na kvalita-

tivni pristup 1 interpretativni filozofski okvir.
Podaci su prikupljani putem vise izvora: pre-
gleda veb-sajtova hotela, platformi za rezer-
vacije (Tripadvisor i Booking.com), kroz si-
mulirane upite gostiju koji planiraju boravak
sa ljubimcima, kao i polustrukturisane inter-
vjue sa menadzerima ili predstavnicima ho-
tela. Analiza je obuhvatila luksuzne hotele sa
pet zvezdica, a podaci su analizirani tematski.
Veéina hotela i resorta u Hurgadi oznacava
sebe kao pet-friendly. Medutim, detaljna
analiza pokazuje da se ta oznaka uglavnom
odnosi na osnovnu dozvolu za boravak malih
kuénih ljubimaca, bez konkretnih dodatnih
usluga. Vrlo mali broj hotela nudi specifi¢ne
pogodnosti za ljubimce, kao $to su krevetici,
posude za vodu/hranu ili prostori za Setnju.
Kada se takve usluge i nude, uglavnom do-
laze uz doplatu. Neki hoteli pokazuju vecu
senzibilnost prema gostima sa invaliditetom
koji dolaze sa psima pomagacima — u tim
slucajevima obezbeduje se dodatna paznja
i podrSka. Medutim, sveukupno gledano,
nedostaje ujednacenost i jasnoca u politici
hotela prema ku¢nim ljubimcima, $to moze
stvoriti konfuziju kod gostiju (Abdelhakim i
drugi, 2023).

Zakljucak

Razvoj pet-friendly usluga u turizmu i
hotelijerstvu postao je neizostavan deo sa-
vremene ponude, reflektujuéi sve vecu ulogu
kuénih ljubimaca u svakodnevnom Zzivotu
ljudi Sirom sveta. Kuéni ljubimci se viSe ne
posmatraju iskljucivo kao zivotinje, ve¢ kao
ravnopravni ¢lanovi porodice, §to je rezul-
tiralo porastom potraznje za uslugama koje
omogucéavaju njihovo ukljucivanje u turistic-
ka 1 hotelska iskustva.

Pregledom literature i analiza pomenu-
tih istrazivanja u radu pokazuje da su hote-
li i druge turisticke delatnosti poceli da se
prilagodavaju ovom trendu kroz razlicite
oblike ponude — od osnovne dozvole borav-
ka ku¢nih ljubimaca do naprednih usluga
koje ukljuéuju opremu za ljubimce, speci-
jalizovanu ishranu, usluge cuvanja, Setnje
i grooming-a. Ipak, uprkos deklarativnoj
pet-friendly politici, u praksi ¢esto nedostaje
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doslednost, transparentnost i jasna standardi-
zacija usluga, $to moze dovesti do konfuzije
i nezadovoljstva korisnika.

Studije, ukljucujuéi netnografske i kvali-
tativne analize recenzija gostiju, ukazuju na
klju¢ne komponente koje oblikuju iskustvo
boravka u pet-friendly hotelima: kvalitet
usluge, Cistoca i higijena, sigurnost, dostu-
pnost, cenovna opravdanost i konkretna poli-
tika prihvatanja ljubimaca. Gostima je vazno
da znaju §ta mogu da oc¢ekuju — jasno defi-
nisana pravila, dostupne informacije i uskla-
denost sa zakonskim regulativama doprinose
boljem iskustvu, vec¢em stepenu lojalnosti i
potencijalno vi§im prihodima za hotele.

S obzirom na brzo rastu¢i broj vlasnika
kuénih ljubimaca i njihovu spremnost da
investiraju vise novca u kvalitetan smestaj
i usluge za svoje ljubimce, pet-friendly se-
gment postaje vazan trzi$ni potencijal. Da bi
se iskoristila ova Sansa, neophodna je institu-
cionalna podrska u vidu smernica i standar-
da, ali i individualna odgovornost hotela da
unaprede i transparentno komuniciraju svoju
ponudu.

Zakljucno, pet-friendly turizam ne pred-
stavlja samo prolazan trend ve¢ dugorocni
pravac razvoja turisticke i ugostiteljske po-
nude koji zahteva sistemsko planiranje, pro-
fesionalan pristup i razumevanje potreba i
ljubavi koju gosti gaje prema svojim kuénim
ljubimcima.
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