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SaZetak: Hrana je svakako jedan od veoma vaznih elemenata na svakom putovanju. Vecina
turista na putovanju prizeljkuje da proba nesto novo i nesvakidasnje. Autenticna hrana je
jednim delom i predstavljanje nekog naroda kao i nekog regiona. Cilj ovog rada je da utvrdi
da li je turistima hrana bitan cinilac u odabiru turisticke destinacije i da li prilikom odlaska
sa te destinacije kupuju autenticne proizvode kako bi mogli da preporuce nekome da proba
proizvode iz tog regiona. U istraZivanju su ucestvovali turisti koji su posetili Srbiju (N=55).
Podaci su obradeni deskripktivnom metodom. Na osnovu obradenih podataka, veliki broj
ispitanika uglavnom bira turisticku destinaciju zbog autenticne hrane i kupuje proizvode Koji
su karakteristicni za taj region, time nagovestava da mu se svidela hrana i da ¢e opet posetiti
odredenu turisticku destinaciju.

Kljucne reci: turizam, autenticna hrana, turisticka destinacija

Abstract: Food is certainly one of the very important elements on every travel. Most tourists
on their trips want to try something new and unusual. Authentic food is partly a representation
of people’s culture as well as some particular regions. The aim of this paper is to determine
whether food is an important factor for tourists when choosing a tourist destination and
whether they buy authentic products when leaving in order to recommend someone to try the
products from that region. Participants were tourists who visited Serbia (N = 55). Data were
processed by descriptive method. According to the gathered and analised data, a large number
of respondents choose a tourist destination on the grounds of its authentic food and buys
products that are characteristic for that region, thus indicating that they liked the food and
that they would visit that specific destination again.
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1. Uvod

Ukoliko se uzmu u obzir osnovne karakteristike gastronomskog turizma kao i sve
¢es¢i oblik turizma i kretanje turista, jedan od glavnih fokusa i interesovanje pored
raznovrsne ponude u gradovima, seoska domacinstva su svakim danom sve trazenija
turisticka destinacija, kako bi se probala autenti¢na hrana koja je sve trazenija medu
turistima (Baum, 2011; Kalenjuk et al., 2014; Vuksanovi¢ et al., 2016). Hall i Vilson
(2009) tvrde da je lokalna i autenticna hrana definisana tako da ispunjava kriterijume
koji se odnose na poboljsanje zdravlja i dobrobiti ljudi i zivotinja kao i zivotne sredine.

Gastronomski proizvodi se ne moraju odnositi samo na hranu i piée, ve¢ i na sve
aktivnosti koje se vezuju za hranu i koje su usko povezane sa hranom i kulturnim
nasledem (Zahari et al., 2009). Razvoj destinacija usredsreden na gastronomski
turizam zavisi od mnogo raznovrsnih faktora preko javnih dogadaja i promocija
(Henriksen & Halkier, 2015). Iz dana u dan sve vise raste popularnost za hranom kako
u svetu tako i kod nas (Santich, 2004). Odnos hrane i turizma je tema koja je istrazena
iz nekoliko razli¢itih uglova, neki od tih su kultura, autenti¢na hrana, ucesce okoline,
doprinos nekoj destinaciji. Iz toga mozemo videti da je odnos hrane i turizma veoma
usko povezan (Horng & Tsai. 2010; Su & Horng, 2012). Chen (2001) isti¢e kako se
atributi koji sacCinjavaju komponente imidza turistiCke destinacije lako mogu
prepoznati i identifikovati kao takvi izuzetno znacajni za marketing turisticke
destinacije. Prema Alcaniz i saradnicima (2019) imidz turisticke destinacije
predstavlja jedan od faktora pri odabiru destinacije koju gosti biraju da posete. Imidz
zavisi od nekoliko razli¢itih faktora, neki od njih mogu biti dosadasnja putovanja,
lojalnost ukoliko su iskustva pozitivna i jo§ mnogi faktori. Sve ono §to turista sti¢e na
nekoj turisti¢koj destinaciji je ukupna percepcija nekog mesta ili neke destinacije.
Svaka moguca povezanost turista sa destinacijom koja ¢e nas naterati da ponovo
posetimo neko mesto ili da ga tek upoznamo.

2. Pregled literature

Svaki region ima svoj gastronomski prepoznatljiv proizvod koji je jedan od zastitnih
znakova za privalCenje turista. U novembru 2011. godine na sajmu turizma u Berlinu
Turisticka ogranizacija Srbije je predstavila brosuru ,,SOUL FOOD* gde su
predstavljena nacionalna jela i pica Srbije. I nakon toga su ocekivana vidna
interesovanja za turistima koji bi posetili neku turistiCku destinaciju u Srbiji
(Marinoski et al., 2014). Prema Pordevi¢u i saradnicima (2014), bogat spektar
lokalnih proizvoda, podrazumeva i koris¢enje lokalnih resursa. Ovaj efekat postoji u
nekim popularnim destinacijama u Srbiji. Tursiti uvek biraju da idu na mesta gde ima
dosta ljudi, to im govori da je i hrana dobra. Ukoliko se hrana dopadne turistima, oni
¢e biti promoter lokalne hrane te destinacije. Kroz dosadasnja istrazivanja (Hjalager
& Richards, 2002; Boniface, 2017; Wolf, 2006; Ignatov & Smith, 2006) o
gastonomskom sadrzaju i autenti¢nim jelima moze se re¢i da jesu u velikoj meri
doprinela razvoju nekih regiona u Srbiji na severu zemlje. Regioni su postali poznatiji
i autenti¢ne namirnice su traZenije kako na domacem tako i na inostranom trzistu.
Samim tim su i mala podru¢ja zna¢ajno posecenija i trazenija turisticka destinacija.
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Prema istrazivanjima (Berbel-Pineda et al., 2019) koja su do sada sprovedena u vezi
gastronomskih iskustava turista, dolazi se do saznanja da gastronomija igra znac¢ajnu
ulogu u odabiru turisticke destinacije. Gastronomija i njeni proizvodi su faktori koji
mogu uticati na povecanje broja turista u Srbiji. Srbija ima dobre potencijale u koje
treba ulagati, na taj nacin se moZe doprineti ekonomiji, zaposljavanju stanovnistva, i
boljem iskori§¢avanju poljoprivrednih proizvoda. Jedna od glavnih uloga u pruzanju
usluga je svakako ishrana i pi¢e, odnosno oko 60% turista potroSe na usluge u
ugostiteljskoj delatnosti (Marinoski et al., 2014).

Hrana kao identitet neke turistiCke destinacije moze privuéi veliki broj turista jer je
autenti¢na hrana deo kulturnog identiteta nekog naroda, samim tim svaka regija ima
spektar svojih karakteristicnih namirnica kao i recepata koji su izvedeni od tih
autenti¢nih namirnica (Bessiére, 1998; Frochot, 2003). Svaka regija ili zemlja koja je
razvila gastronomski turizam mora preduzeti sve znacajne korake kako bi bila na
globalnom nivou dovoljno upucena u zastupljenost i rasprostranjenost nekih
autentinih biljnih i Zivotinjskih vrsta. Znacajnu ulogu igraju i vrhunski gastronomi
kroz §to bolje predstavljanje i plasiranje u nacionalnim i domacim ugostiteljskim
objektima koje mogu biti jedan od znacajnih distributera, promotera u zemlji iz koje
poticu (UNWTO, 2012). Veliki broj turistickih organizacija je prepoznalo potencijale
u gastronomiji, samim tim sve viSe teze ka tome da gastronomiju uvrste u svoje
ponude kako bi razvile ruralna podrucja i male proizvodace. U svetu je sve poznatiji
kao turizam hrane (Boniface, 2017) ili gastronomski (Hjalanger & Richards. 2002),
kulinarski (Wolf, 2006) degustacioni i gurmanski turizam. Generalno turizam
podrazmeva posetu neke destinacije gde primarni cilj mozZe biti interesovanje za
nacionalnu ili regionalnu gastronomsku ponudu, ukljucuju¢i konzumiranje autenti¢ne
hrane, kao i pi¢a. Kupovina autenti¢nih i karakteristi¢nih proizvoda je usko povezana
sa gastronomskim turizmom i turistiCkim manifestacijama neke destinacije (Smith et
al.,2010). Nicolett i saradnici (2019) isti¢u da je u danasnje vreme gastronomija glavni
faktor za razvoj turizma i posetu neke turisticke destinacije. Gastronomija je usko
povezana sa turizmom, moze se re¢i da ona upotpunjuje dozivljaje turista. Uglavnom
turisti daju fokus ugostiteljskim objektima koji mogu da ponude autenti¢nu hranu tog
mesta ili regije. Turisti vole da probaju novitete, jela koja su autenti¢na za to mesto,
nesto $to je njima gotovo nepoznato (Richards, 2012).

Novi gastronomski trendovi postaju sve znacajniji €inilac u oblikovanju turistickih
dozivljaja. Moze se re¢i da je gastronomija sastavni deo svakog turistiCkog putovanja,
odnosno odlazak na pojedine destinacije temelji se na gastronomskom nasledu i sve
vise postaje motiv za putovanje (Bakan & Salopek, 2015). Potencijal gastronomskog
turizma koji istice karakteristi¢ne i autenticne namirnice ima vazniju ulogu. Medutim,
uprkos vaznosti gastronomskog dozivljaja za satisfakciju turista i konkurentnost
destinacije, takva istraZivanja su veoma retka (Correia et al., 2008). Tokom putovanja
obedovanje je aktivnost koja je ujedno i zadovoljstvo. Neki turisti cak smatraju da
ishrana nije nuznost na putovanju, ve¢ pre svega zadovoljstvo novih ukusa (Quan &
Wang, 2004). Sve popularniji je gastronomski i vinski (etno-gastronomski) turizam,
gde je poseta nekoj turistickoj destinaciji primarni cilj da zadovolje svoja
interesovanja (Raboti¢, 2012). Roboti¢ (2012) smatra da sve veéi broj zemalja koje
imaju zasti¢ne proizvode privlace veéi broj turista iz inostranstva i zemlje. Autenti¢na
hrana je ujedno i zasticena i predstavlja jedan od promotera svoje zemlje turistima,
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odnosno promoteri podrucja iz kojih dolazi. Zbog toga sve veéi broj turista, kada
putuje u grupnim turama, ima organizovani rucak ili bilo koji drugi obrok u nekom
restoranu gde se mogu predstaviti autenti¢ne namirnice i jela nekog podrucja.

Potrosaci sve vise imaju razlicite zahteve, neki zbog trenodova, a postoje i oni koji
moraju zbog zdravstvenog stanja. Ako sagledamo buduénost, obilazak neke zemlje i
konzumiranje autenti¢nih i prepoznatljivih namirnica ¢e biti primarna iz zdravstvenih
razloga, a ujedno i zadovoljstva. Sve vise se kod ljudi budi svest o uticaju hrane na
zdravlje, o nacinu proizvodnje namirnica kao i uzgajanju zivotinja, $to moze dovesti
do razvoja malih lokalnih proizvodaca da plasiraju na trziStu ono $to proizvode na
svojesvrstan autentican nac¢in (UNWTO, 2012). Nabavljanjem namirnica od lokalnih
proizvodaca, ugostitelji pospeSuju tradicionalnu gastronomsku kulturu. Veéina
posetilaca na nekoj destinacji voli da dozivi lepo iskustvo novih jela, tradicionalnih
priprema, autenti¢nost nekog mesta, odnosno neke destinacije (Dunlap, 2012). Hrana
i turizam moze biti meduljudski motivator putovanja. Konzumiranje hrane tokom
odmora moze biti dobar faktor za turizam. Sve veci broj porodica na putovanju tezi ka
tome da se tokom rucka ili nekog drugog obroka zblizi medusobno. I time se buduce
namere bilo kojih turista za povratak nekoj destinaciji i uzivanju u autenti¢nosti
povecava. Celokupni dozivljaj je znatno bolji i kvalitetniji (Hjalager, 2002).

3. Metodologija

Metodologija, koja je koriS¢ena za ovo istrazivanje, zasniva se ne anketiranju turista
koji su posetili Srbiju, sa ciljem da se otkriju stavovi turista o autenticnoj i
prepoznatljivoj hrani neke turisticke destinacije. Anketiranje turista je sprovedeno
posredstvom Turisticke organizacije Srbije. Turistickoj organizaciji je dostavljen
anketni upitnik uz molbu da pomognu istrazivaima time §to ¢e anketni upitnik u
google formi proslediti turistima putem mejl adrese i zamoliti ih da izdvoje malo
vremena i popune upitnik. Uz nagovestaj da je upitnik anonimnog karaktera i da ¢e
rezultati biti koriS¢eni u naucne svrhe.

Anketni upitnik je modifikovan, a zasnovan je na razli¢itim predhodnim studijama
(Bakan & Salopek, 2015; Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2016) i bavi se pitanjima koja
su usko vezana za turizam, autenticnu hranu i gastronomiju. U istrazivanju je
ucestvovalo 55 ispitanika u vremenskom periodu od 10.09.2020 - 10.11.2020. godine.
Kako bi se doslo do relevantnijih podataka, dobijeni podaci su obradeni kori§¢enjem
deskriptivne statistike. Sadrzaj istrazivanja odreduje i primenu odgovaraju¢ih metoda.
Do rezultata istrazivanja ¢e se doci:

— kori$¢enjem razli¢itih domacih i stranih literaturnih izvora — desk research;

— terenskim istraZivanjem (Anketni upitnik)-google upitnikom

— statisticke metode (analiza podataka ¢e se vrSiti uz pomoc¢ deskripktivne

metode).

4. Rezultati istaZivanja

Rezultati su obradeni deskriptivnom statistikom i u narednom delu bi¢e prikazani na
tabelarnom prikazu.
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Na osnovu rezultata o socio-demorgafskim karakteristikama ispitanika do¢i ¢e se do
daljih saznanja u radu.

Tabela 1. Socio-demografska struktura ispitanika
Frekfencija (N=55)

N %

Pol

Muski 25 48.58

Zenski 30 51.42
Starosna dob

18-30 45 84.9

31-40 6 9.1

41-50 2 3

Preko 61 2 3
Bracno stanje

Sam/a 27 45,5%

U vezi 18 30.3

Ozenjen/udata 5 121

Vanbra¢na zajednica 5 121

Radni status

Zaposleni 24 42,4

Studenti 21 36,4

Nezaposleni 10 21,2

lzvor: Sopstveno istrazivanje

Posmatraju¢i polnu strukturu ispitanika, primecuje se da su osobe Zenskog pola
zastupljene sa uces¢em od 51.5%, dok osobe musSkog pola zauzimaju ucesée od
48.5%, Sto govori da su osobe Zenskog pola zainteresovanije kako za putovanja tako
i za autenti¢nu hranu. Nalazi jednog istrazivanja (Anti¢ et al., 2015) ukazuju da starost
ispitanika ima veze sa putovanjima i provodenjem slobodnog vremena, $to nam govori
da se za putovanje uglavnom odlu¢uju mladi turisti. Demografska struktura ispitanika
ukazuje da dominiraju ispitanici starosne dobi od 18 do 30 godina sa udelom od
84.8%, zatim slede ispitanici od 31 do 40 godina sa udelom od 9.1%, dok ispitanici
od 41 do 50 godina i preko 61 godinu u ovom istraZivanju ¢ine po 3%. Iz ovoga
mozemo konstatovati da uglavnom bolju traznju imaju ispitanici koji su mladi. Prema
bra¢nom statusu struktura ispitanika je raznovrsna, a najve¢i udeo od 45.5% su samci,
zatim sa udelom od 30.3% slede ispitanici koji su se izjasnili da su u vezi, dok
kategorije ozenjeni/udate i vanbra¢na zajednica imaju isti udeo sa po 12.1%, dok
udovca/udovica nije bilo. Na osnovu ovoga, moze se konstatovati da ljudi dosta putuju
u paru, sa partnerom radi zabave.

Kako bi turisti nakon odlaska imali potpuni doZivljaj tokom putovanja i boravka u
turistickoj destinaciji, hrana, posebno kao deo autenticne ponude u turistickoj
destinaciji, ima znacajnu poziciju kroz dva faktora: zadovoljavanje osnovnih potreba
za ishranom s jedne strane i iskustvo i zadovoljstvo. Ovi faktori predstavljaju veoma
bitan element kod turista i zbog toga je veoma znacajno utvrditi njihov radni status
(Nicolett et al., 2019). Prema tome, najveci broj ispitanika je zaposlen, zatim slede
studenti i nezaposleni.
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Zbog sve vece traznje i interesovanja za hranu prilikom putovanja rodila se ideja da
se izvrsi istrazivanje medu turistima koji su posetili Srbiju kako bi se utvrdilo koliko
je njima bitna hrana tokom putovanja, odnosno da li im je hrana bila glavna odrednica
prilikom odabira turisticke destinacije. Turisticka destinacija predstavlja znacajan
potencijal za razvoj regiona, a malim poljoprivrednim preduzec¢ima i individualnim
proizvodacima potencijalni potrosa¢ (Tomi¢ et al., 2020). U skladu sa tim, ispitanici
su se izjaSnjavali u kojoj meri im je hrana bitan ¢inilac u odabiru turisticke destinacije,
sa kategori¢kim odgovorima (DA, NE i MOZDA). 39.4% ispitanika je odgovorilo da
im je hrana vazna prilikom odabira turisticke destinacije, dok ostalim ispitanicima
hrana nije bila presudna prilikom izbora destinacije (NE=33.3%; MOZDA=27.3%).
Na osnovu ovih rezultata, vidimo da je priblizan broj ispitanika dalo razlicite
odgovore. Zatim su se ispitanici izjaSnjavali da li je pored hrane za odabir destinacije
znacajna i ponuda turistickih atrakcija, gde su imali prilike da iskazu svoje stavove
putem kategori¢kih odgovora (znacajno, nije previse znacajno i putujem samo zbog
gastronomskih istrazivanja). Rezultati ukazuju da je ispitanicima pored hrane znacajna
i ponuda turistickih atrakcija (75.8%), zatim da turisticke atrakcije nisu presudne
prilikom odabira destinacije (21.2%), a svega 3% ispitanika se izjasnhilo da putuju
iskljucivo zbog gastronomskih istrazivanja.

Dosadasnja istrazivanja (Boniface, 2017) ukazuju da je gastronomija sve viSe bitniji
Cinilac za putovanje. Konzumiranje hrane na nekoj turistiCkoj destinaciji je
neminovno, otud ideja da se istrazi da li gastronomija i novi trendovi postaju sve ¢eS¢i
razlog putovanju. Ispitanici su svoje stavove iskazivali kroz kategoricke odgovore
(DA, NE | PONEKAD).

Tabela 2. Stavovi ispitanika o gastronomiji i novim trendovima

Gastronomija i novi trendovi postaju sve ¢e§¢i razlog putovanja
DA NE PONEKAD
48.5% 42.4% 9.1%

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Na osnovu rezultata, vidi se da malu prednost imaju ispitanici kojima su gastronomija
i novi trendovi sve ¢es¢i razlog putovanja (48.5%). Sa druge strane, 42.4% ispitanika
se izjasnilo da gastronomija i novi trendovi ne iniciraju njihova putovanja, dok se 9.1%
ispitanika izjasnilo da navedeni trendovi ponekad uticu na njihova putovanja. Na
osnovu ovoga dolazi se do saznanja da postoje joS mnogobrojna interesovanja kao
element zbog kojih se turisti opredeljuju da putuju. Zapravo glavni razlog tih
putovanja bi mogla biti poslovna putovanja, ili neke druge prilike da se putuje, $to u
ovom slucaju nije ispitivano.

Da bismo ispitali da li [jubitelji autenti¢ne hrane i gastronomije kada odu na putovanje
teze da konzumiraju nove ukuse, formulisano je pitanje sa kategorickim odgovorima
(DA i NE), odnosno da li prilikom putovanja posecuju restorane sa zanimljivom
gastronomskom ponudom. Svakako je neosporno da se otputuje u odredenu turisti¢ku
destinaciju, a ne proba nijedan specijalitet ili prozvod koji je autentiCan za tu
destinaciju.
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Grafikon 1. Stavovi ispitanika o konzumiranju novih ukusa prilikom putovanja

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Na osnovu rezultata istrazivanja moze se konstatovati da ispitanici prilikom putovanja
posecuju restorane sa zanimljivom gastronomskom ponudom i Zeljom da konzumiraju
nove ukuse, dok se 37% ispitanika izjasnilo da im nije vazna gastronomska ponuda
(DA=63%; NE=37%). Prema tome, rezultati ukazuju da je turistima vazno da
posecuju restorane koji imaju zanimljivu gastronomsku ponudu i da je gastronomska
ponuda zapravo bitan ¢inilac na putovanju. Ako se osvrnemo na bilo koje putovanje
sa bilo kakvom namenom, svi turisti moraju zadovoljiti osnovne potrebe, odnosno
potrebu za hranom. Ukoliko borave negde duZe od nekoliko dana, sigurno je da ¢e
oti¢i u neki restoran, brzu hranu ili piceriju kako bi nesto pojeli i zadovoljili neka svoja
Cula.

Sve vecdi broj turista prilikom putovanja, ukoliko im se neka autenti¢na hrana svidi
biraju da, ukoliko je moguce, odredenu koli¢inu kupe prilikom odlaska ku¢i. To se
najvise radi kada se svojim najblizima Zeli pribliziti dojam putovanja i podeliti poneki
poklon. Uglavnom turisti biraju ono $to im se najvise dopalo i ono Sto nisu stigli da
probaju tokom boravka u nekoj turistickoj destinaciji.

Kako bi ispitali da li se turistima svidela autenti¢na hrana, formulisano je pitanje sa
kategorickim odgovorima (DA, NE i PONEKAD), odnosno da li u turistickoj
destinaciji kupuju autenti¢ne proizvode. Na osnovu toga mozemo uvideti kakvu sliku
je turisticka destinacija, odnosno region ostavio na turiste.
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Grafikon 2. Stavovi turista o kupovini autenti¢nih proizvoda

H Ne
mDa

Ponekad

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Na ovovu rezultata istrazivanja koji su predstavljeni u prethodnom grafikonu,
mozemo videti da 73% ispitanika kupuje autenti¢ne proizvode, dok 16% ne kupuje a
ponekad kupuje akutenticne proizvode 11% ispitanika. Na osnovu toga, moze se
konstatovati da turisti uglavnom pre odlaska sa destinacije kupuju autenti¢ne
proizvode, §to predstavlja svojevrstan marketing i afirmiSe turistiCku destinaciju. Na
taj nacin autenti¢ni proizovdi ¢e do¢i i do ljudi koji nisu posetili destinaciju. Takode,
samim tim ¢inom kupovine, mogu se pretpostaviti budué¢e namere da ponovo posete
destinaciju i konzumiraju autenti¢nu hranu koja im se dopala.

Srbija je zemlja koja ima velike potencijale sto se ti¢e biljnog i Zivotinskog sveta,
samim tim je i hrana jedan od potencijala za privlacenje turista, kako kroz putovanja
tako 1 kroz organizovanje brojnih manifestacija. Samim tim moZe doprineti boljoj
afirmaciji i razvoju nekog regiona, odnosno destinacije. U svetu se svakim danom
tezi ka tome da se osmisli $to veci broj manifestacija, predstava ili nesto sto ¢e hranu
nekog naroda, odnosno podneblja $to bolje predstaviti turistima i posetiocima.
Analogno tome, ispitali smo stavove ispitanika o potencijalima za privlacenje turista,
kao i da li autenti¢na hrana prema njihovom misljenu ima efekat na privredni razvoj
destinacije, odnosno regiona, a ¢ije rezultate prikazujemo u sledecoj tabeli.

Tabela 3. Potencijali za privlacenje turista, manifestacije i razvoj regiona

Pitanja NE MOZDA DA
U Srbl]l postoje odredeni .pojc?ncuah za privlacenje 2 9% 11.8% 85.3%
turista orjentisaih na hranu i pice

Manifestacije privlace veliki broj turista - 14.7% 85.3%
Autenticna hrana ima jak efekat na privredni razvoj

- 2.9% 26.5% 70.6%
regiona

Izvor: Sopstveno istrazivanje
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Na osnovu rezultata prikazanih u prethodnoj tabeli mozemo konstatovati da velika
vecina ispitanika (85.3%) smatra da Srbija poseduje potencijale za privlacenje turista
orjentisanih na gastronomiju, dok mali procenat ispitanika nije saglasan sa tim
(MOZDA=11.8%; NE=2.9%). Kada je u pitanju stav ispitanika o manifestacijama,
identi¢an broj ispitanika (DA=85.3%), kao i kod prethodnog pitanja izjasnio se da
manifestacije privlace veliki broj turista, dok odredeni broj ispitanika nije imao
potvrdan stav po ovom pitanju (MOZDA=14.7%). Svakako, manifestacije jesu
odli¢na promocija odredenih gastronomskih proizvoda, ali i turistickih destinacija.
Takode, rezultati istrazivanja ukazuju da autenticna hrana ima jak efekat na razvoj
turisticke destinacije odnosno regiona (DA=70.60%; MOZDA=26.5%; NE=2.9%).

Zakljuéak

Autenti¢na hrana predstavlja identitet neke turistiCke destinacije koja moze privuci
veliki broj turista jer je hrana deo kulturnog identiteta jednog naroda, samim tim svaka
regija ili zemlja ima spektar svojih autenti¢nih namirnica. U svetu je sve priznatiji kao
turizam hrane ili gastronomski turizam. Turizam podrazumeva posetu nekog mesta,
neke turistike destinacije. Cilj posete moze da zavisi od mnogo faktora, posla,
zadovoljstva i jo§ mnogo segmenata. Postoje i oni koji istrazuju neku turisticku
destinaciju zbog njene bogate gastronomske ponude.

Prema Svetskoj turistickoj organizaciji gastronomski turizam postaje sve veci
fenomen, jer preko trec¢ine turisti¢ke potros$nje odlazi na hranu, a prema podacima
EUROSTAT-a 22% Evropljana odlazi na odmor zbog kulinarskog iskustva, dok
Bugari trose preko 40% svog budZeta za putovanje na gastronomske proizvode.
(Gheorghe et al., 2014). Kao budu¢e namere prilikom putovanja trebalo bi vecéi
focus dati gastronomskom turizmu i autenticnim manirnicama.

Na osnovu rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti da je hrana sve bitniji Cinilac
prilikom odabira turisticke destinacije. U skladu sa tim, turistiCke agencije i kreatori
turisticke ponude trebaju teziti da se u programe putovanja uvrsti i gastronomska
kultura, pre svega zbog sve vece popularizacije gastronomskog turizma. Kupovina
autenti¢nih proizvoda radi kasnije konzumacije ili kao poklon za prijatelje, govori o
teznji turista da promovisu autenti¢ne gastronomske proizvode i turisticku destinaciju,
Sto ukazuje na buduce namere o ponovnoj poseti. Takode, moze se zakljuciti da Srbija
kroz gastronomiju i manifestacije poseduje ogroman potencijal za privlacenje turista
uopste, kao i onih segmenata u ¢ijem su fokusu hrana i pice.

Potrebno je ukazati i na odredena ograni¢enja ovog istraZivanja i uzeti u obzir skroman
uzorak koji ne daje osnove za generalizaciju zakljucaka, odnosno omoguc¢ava samo
delimic¢an uvid u to koliko je hrana bitna prilikom odabira turisticke destinacije. Stoga
se kao jedna od preporuka za dalja istrazivanja moze uputiti na neophodnost Sireg
istrazivanja uz modifikaciju upitnika, a $to bi omogucilo bolje razumevanje uticaja
autenticne hrane na odabir turisticke destinacije.
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