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GASTRONOMSKE MANIFESTACIJE U FUNKCIJI PROMOCIJE 
SRBIJE KAO TURISTIČKE DESTINACIJE

GASTRONOMICAL EVENTSIN THE FUNCTION OF PROMOTION OF SERBIA
AS TOURIST DESTINATIONS

Apstrakt: Posebna pažnja usmerena je  
na gastronomski turizam kao poseban oblik 
turizma koji poslednjih godina postaje sve 
populamiji čime i zemlje које nisu obdare- 
ne prirodnim lepotama, povoljnom klimom 
ili bogatom istorijom, postaju potencijalno 
atraktivne destinacije za posetioce. Pri- 
kupljanje podataka i analiza usmerena na 
manifestacije hrane i pića u Srbiji, pokazu- 
je  tendenciju rasta broja istih te ukazuje na 
mogućnost za privlačenje domaćih i stranih 
gostiju tokom cele godine. Dodatno, auten- 
tičnost regiona unutar Srbije čini njihovu 
gastronomsku ponudu jedinstvenom što do- 
prinosi kreiranju specifičnog iskustva sve 
zahtevnijih posetilaca a posledično i pro- 
mociji Srbije na konkurentnom turističkom 
tržištu.

Ključne reči: gastronomske manife- 
stacije, gastronomija, promocija, turizam, 
Srbija.

Abstract: Special attention is paid to ga- 
stronomic tourism as a specialform o f touri- 
sm that has become increasingly popular in 
recentyears, which makes countries that are 
not endowed with natural beauty, favorable 
climate or rich history, become potentially 
attractive destinations fo r  visitors. Data 
collection and analysis focused on food and 
beverage events in Serbia, shows a tendency 
to increase the number o f the same and in- 
dicates the possibility o f attracting domestic 
and foreign guests throughout the уеаг. In 
addition, the authenticity o f  the region wi- 
thin Serbia makes their gastronomic offer 
unique, which contributes to creating a spe- 
cific experience o f increasingly demanding 
visitors and, consequently, the promotion o f  
Serbia in a competitive tourist market.

Keywords: gastronomic events, gastro- 
поту, promotion, tourism, Serbia.



48 (Q ) Turističko poslovanje

Uvod

Prema Baltescu (2016) autentičnost ga- 
stronomskih događaja (manifestacija) u 
velikom meri jača jedinstvenost turističke 
destinacije. Lokalni specijaliteti i pića, kao 
posebna i karakteristična ponuda Republike 
Srbije, zbog svoje originalnosti i upečatljivo- 
sti, često se prezentuju turistima -  gostima u 
vidu manifestacija kultumog tipa, gde svaka- 
ko gastronomija ima značajnu ulogu (Kili- 
barda i sar., 2018). Dodatno, od velike pomo- 
ći za promovisanje gastronomske i turističke 
ponude, jeste uključenost turističkih organi- 
zacija i državnih institucija (Tasic, 2018).

Gastronomske manifestacije kao oblik 
prehrambenog turizma mogu igrati važnu 
ulogu u predstavljanju novih ukusa i mirisa 
turistima, kao i upoznavanju različitih obi- 
čaja (Čavić i Mandarić, 2021). Tradicija u 
pripremanju hrane prenosi se generacijski, 
postajući tako kultumo dobro ljudi. Zahva- 
ljujući gastronomskom turizmu, tradicija se 
čuva i o njoj saznaju posetioci iz susednih 
gradova, kao i strani turisti. Svaki region 
u Srbiji ima određeno jelo ili poljoprivred- 
ni proizvod koji ga čini prepoznatljivim i 
jedinstvenim. Međutim, festival koji sadrži 
samo komponentu hrane ne može se kla- 
sifikovati kao festival hrane. Festival hra- 
ne je  mesto gde se zajednice bave javnim 
slavljem i promocijom lokalne hrane (Or- 
gan i sar., 2015). Prema Wongu i saradnici- 
ma (2015) festivali hrane su jedan od nači- 
na upotpunjavanja iskustva sve zahtevnijih 
turista-posetilaca.

Termin gastronomija se u većini slučaje- 
va povezuje sa konzumacijom hrane u resto- 
ranima i hotelima. Međutim, prema Zmiću i 
saradnicima (2021) trendovi gastronomskih 
turista danas uključuju posetu i degustaciju 
hrane i pića kod primamih i sekundamih 
proizvođača. Iz tog razloga, gastronomski 
turisti postaju održiva altemativa za nova 
odredišta koja nemaju koristi od „sunca, 
mora i peska“, ili prirodnih odnosno kultur- 
nih resursa (Chang, 2011).

Kako tvrdi Meretse i saradnici (2016) 
hrana na manifestacijama je veoma moćno 
sredstvo komunikacije sa turistima, jer se 
posetioci na ovim događajima mogu dm- 
žiti i baviti kultumim aktivnostima, poput 
poseta umetničkim galerijama, istorijskim 
mestima i sl. (Kim i sar., 2014); Dodatno, 
mogu da pronađu skrivena gastronomska 
blaga poznata samo lokalnom stanovništvu, 
degustiraju neobična jela i hranu, te upozna- 
ju  određenu kultum ili tradiciju destinacije 
(Chang i sar., 2018). Dakle, gastronomski 
turizam i gastronomska dešavanja su kom- 
patibilna sa dmgim oblicima turizma i tu- 
rističkim vrednostima. Kako navode Lau i 
Li (2019) kroz gastronomiju, drugi oblici 
turizma su povezani direktno ili indirektno.

Predmet ovog rada ogleda se u analizi 
gastronomskih manifestacija koje u velikoj 
meri mogu doprineti promociji Srbije na 
globalnom turističkom tržištu. Dodatno, cilj 
ovog rada je da ukaže na pozitivnu korela- 
ciju između gastronomskih manifestacija i 
razvoja turizma u Srbiji.

Pregled literature

Gastronomija obuhvata sve što se odnosi 
na kuvanje, metode pripreme hrane, kuvar- 
ske veštine, i predstavlja vezu između kultu- 
re i kulinarske umetnosti (Samardžić, 2021). 
Gastronomija može dodati vrednost turistič- 
kom doživljaju i povezana je sa turizmom 
u kontekstu potrage za novim proizvodima 
i iskustvima koji donose visok nivo zado- 
voljstva (Drpić i Vukman, 2014). Smatra se 
da je gastronomski turizam svako putovanje 
koje je bar delimično motivisano intereso- 
vanjem za hranu i piće ili konzumiranje hra- 
ne i pića. Gastronomski turizam se takođe 
može posmatrati kao podskup kultumog tu- 
rizma (Zmić, 2016). Prema Hussinu (2018) 
gastronomski turizam se takođe definiše 
kao aktivnost istraživanja i zaljubljivanja 
u kulturu i istoriju kroz hranu, što utiče na 
stvaranje nezaboravnih iskustva i doživljaja. 
Dodatno, gastronomski turizam je niša tu-
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rizma koja je brzo rasla, pa predstavlja novu 
priliku na tržištu koja može povećati atrak- 
tivnost destinacije bez uvođenja nekih novih 
velikih proizvoda (Guzel i Apaydin, 2016). 
Nezaobilazni segment gastronomskog tu- 
rizma i gastronomske ponude čine u velikoj 
meri i gastronomske manifestacije.

Gastronomske manifestacije ili događaji 
u vezi sa hranom, ponekad se nazivaju po- 
sebnim događajima poput sajmova, festiva- 
la, kultumih i industrijskih događaja koji se 
održavaju redovno ili u određenim vremen- 
skim periodima. Širom sveta pojavile su se 
brojne manifestacije hrane koje generišu sve 
veće interesovanje, postajući veoma zani- 
mljiv oblik turističke rekreacije.

Festivali hrane, odlična su prilika za 
promociju destinacije iz više razloga. Za 
proizvođače hrane i vina, ovi festivali su re- 
lativno povoljan alat za promociju brendova 
novim potrošačima i pružanje mogućnosti 
interakcije sa potrošačima, kao i prikuplja- 
nje njihovih povratnih informacija. Za tu- 
rističke destinacije, gastronomske i vinske 
manifestacije su prilika da se stekne svest
0 regionalnim markama i promoviše region 
na koji se odnosi određena vrsta gastro-pro- 
izvoda, ali i razlog za ponovnu posetu odre- 
đenog regiona (Marković i sar., 2019).

Gastronomske manifestacije kao podvr- 
sta kultumih događaja od posebnog su zna- 
čaja, jer obogaćuju turističku ponudu, koja 
može produžiti turističku sezonu, zaštititi i 
unaprediti kultume vrednosti destinacija. 
Pored toga, gastronomske manifestacije pri- 
vlače i veliki broj posetilaca, kako domaćih 
tako i stranih turista (Stojanović, 2017).

Manifestacije hrane, usko su povezane 
sa duhom mesta na kome se održavaju, kao
1 sa lokalnom zajednicom (Stanišić i sar., 
2018). Manifestacije takođe mogu doprineti 
upotpunjavanju turističkog proizvoda seo- 
skog turizma.

Značaj seoskog turizma ogleda se u ve- 
oma važnoj interakciji poljoprivredne pro- 
izvodnje, tradicionalnih poljoprivrednih 
prehrambenih proizvoda, predstavljanja tra-

dicije, tradicionalne gastronomije i turistič- 
kih usluga (Đerčan i sar., 2017). U isto vre- 
me, posetioci sve više putuju na odredišta u 
potrazi za kulinarskim iskustvima, a upravo 
to gastronomsko iskustvo čini link između 
kulture, prirode i tradicije, kreirajući atmos- 
fem koja je neophodna za pamtljivi turistič- 
ki doživljaj (Berbel-Pineda i sar., 2019).

Dodatno, manifestacije jačaju sliku i 
prepoznatljivost destinacije kao gastronom- 
skog odredišta. Brojni marketinški instm- 
menti koriste se zapromociju događaja kako 
u svetu, tako i u Srbiji, počev od kreiranja 
imena, logotipa i slogana manifestacije, pri- 
preme i distribucije informativnog materija- 
la, medijskog pokroviteljstva, prezentacija 
na specijalizovanim sajmovima turizma, 
pametnog korišćenje Intemeta i dmštvenih 
mreža kao kanala komunikacije sa poten- 
cijalnim posetiocima događaja. Sve ovo 
su samo neki od marketinških alata koji se 
mogu uspešno koristiti u funkciji promocije 
Srbije na savremenom, konkurentnom turis- 
tičkom tržištu, a sve sa ciljem privlačenja i 
zadržavanja većeg broja posetilaca -  turista 
(Zmić i sar., 2021).

Potencijal za turističke posete su i do- 
gađaji posvećeni kulinarskom nasleđu srp- 
skog stanovništva, odnosno gastronomiji, 
naročito što je Srbija neretko percipirana 
kao zemlja u kojoj se „dobro jede“. Postoji 
veliki broj gastronomskih svečanosti za koje 
se smatra da su važan deo turističke ponude 
destinacije ili čak regiona u Srbiji (Bjeljac 
i sar., 2016). Turistička organizacija Srbije 
(TOS) je u novembm 2011. godine na sajmu 
turizma u Berlinu prezentovala brošum na 
engleskom jeziku pod nazivom „Soul Food“ 
promovišući gastronomske proizvode po re- 
giji. To je bio važan korak napred u prezen- 
tovanju široke lepeze ponude nacionalnih 
jela, pića i gastrononomskih proizvoda koje 
Srbija ima da ponudi. Ovakav pametan mar- 
keting može probuditi interes stranih gosti- 
ju  -  posetilaca za posetom Srbije (Bjeljac i 
sar., 2016). Radovi pisani na temu gastro- 
nomskih manifestacija su brojni u domaćoj i
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inostranoj literaturi: Bjeljac i sar., 2016; Ča- 
tić, 2016; Stojanović, 2017; Kilibarda i sar., 
2018; Demirović, 2015; Čavić i Mandarić, 
2021, Ćurčić i Bjeljac B, 2017, Spasojević i 
sar., 2013; Gregorash, 2018.

Festivali hrane u Srbiji održavaju se u 
uglavnom tokom proleća i jeseni. Posle du- 
gih postova, počinju ,,lakše“ manifestacije, 
poput događaja posvećenih raznom voću -  
borovnici, šljivi, bostanu i kupini. Zatim do- 
laze čuvene štrudlijade, projade, kupusijade 
i pasuljijade, a prate ih i pečenjijade. Vinske 
manifestacije uglavnom se održavaju u sep- 
tembru i oktobru.

Tokom 2016. godine u Srbiji je bilo je 
zakazano ukupno 817 događaja, dok je već 
u 2017. godini ovaj broj iznosio 829 (Turi- 
stička Organizacija Srbije, 2017). Na osno- 
vu pregleda kalendara događaja Turističke 
organizacije Srbije, evidentno je da u Srbiji 
trenutno postoji 241 gastronomska manife- 
stacija, gde je hrana glavni motiv događaja 
ili se pojavljuje kao dodatni sadržaj privla- 
čan za domaće i strane posetioce.

Materijali i metode rada

U samom radu napravljena je kompara- 
cija domaćih istraživanja o temi gastronom- 
skih manifestacija. Za studiju su korišćene 
mešovite metode, uključujući metode de- 
dukcije, te prikupljanje, upoređivanje i ot- 
krivanje podataka o manifestacijama hrane. 
Takođe, kvalitativni i kvantitativni pristup, 
kao i opisna statistika, pomogli su autorima 
da dobiju potrebne informacije.

Dodatni podaci su prikupljeni iz rele- 
vantnih primamih i sekundamih izvora, kao 
što su: časopisi, knjige, članci, istraživanja 
(desk research), veb stranice poput Google 
Scholar, Research Gate, Kobson, Elsevier i 
dr. Prilikom istraživanja korišćene su i kom- 
parativna metoda, analiza i sinteza, deskrip- 
tivna statistika podataka. Sve publikacije od 
2010. godine pa nadalje korišćene su kao 
kriterijum za istraživački rad. Svi prikupljeni 
podaci prikazani su u obliku tabela i teksta.

(Q ) Turističko poslovanje

Rezultati rada

Prema Bjeljcu i saradnicima (2016), ga- 
stronomski događaji u Srbiji nalaze se među 
najpopulamijim i najposećenijim događaji- 
ma, kojima u zavisnosti od veličine i znača- 
ja, prisustvuje i po nekoliko stotina hiljada 
domaćih i stranih posetilaca godišnje. Isti 
autori navode da ove manifestacije, prema 
opštem sadržaju, mogu biti posvećene vinu, 
pivu, voću i povrću, mesnim i mlečnim pro- 
izvodima ili proizvodima od meda, te da su 
neretko deo širih etnografskih događaja na 
kojima su predstavljeni i narodni običaji, 
stari zanati i domaće radinosti.

U istraživanju gastronomskih manifesta- 
cija Duvnjaka i saradnika (2014) sprovede- 
nom u Srbiji, i poređenjem podataka o karak- 
tem i značaju manifestacija u jugoistočnom 
delu Srbije sa podacima koji se odnose na se- 
vemi deo Srbije (Vojvodina), može se videti 
da na podneblju jugoistočne pokrajine posto- 
ji više manifestacija takmičarskog karaktera, 
za razliku od Vojvodine gde je taj broj iznosi 
28%. Takođe, u jugoistočnoj Srbiji ima više 
manifestacija izložbenog karaktera, dok 14% 
manifestacija u Vojvodini ima ovaj karakter. 
Samo 58% manifestacija u Vojvodini ima vi- 
šestruki karakter, za razliku od regiona jugoi- 
stočne Srbije gde su gastronomske manifesta- 
cije zastupljene u manjoj meri. Čavić (2021) 
u svom istraživanju ističe da Vojvodina sa 
svojim gastronomskim događajima svakako 
može biti jedinstvena i autentična destinacija, 
koju treba koristiti u razvoju strategija i pro- 
mociji. Isti autor navodi da se gastronomska 
ponuda Vojvodine ogleda u autentičnoj hrani, 
desertima i vinima, koja se promovišu i plasi- 
raju kroz različite manifestacije.

Analizirajući vremenske okvire samih odr- 
žavanja manifestacija, može se uvideti da se 
većina gastronomskih manifestacija održava u 
januaru, avgustu i septembm. Autori Stanišić 
i saradnici (2018) u svom istraživanju mani- 
festacija u Srbiji, analizirali su trajanje mani- 
festacija, gde je primećeno da najviše gastro 
dešavanja traje samo jedan dan (22%), potom
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dva dana (50%), tri dana (17%), i četiri dana 
trajanja događaja (11%). Isti autori navode da 
prema geografskom rasporedu, gastronomske 
manifestacije mogu grupisati u maniifestaci- 
je u Šumadiji i Zapadnoj Srbiji, pored Južne 
Srbije i Istočne Srbije, Vojvodine i Beograda. 
Na teritoriji Vojvodine, organizuje se 39% od 
ukupnog broja gastronomskih događaja, od- 
nosno 95 manifestacija.

U Šumadiji i Zapadnoj Srbiji organi- 
zovano je 68 manifestacija (28%), u Juž- 
noj Srbiji i Istočnoj Srbiji 64 manifestacija 
(27%), dok se u Beogradu organizuje samo 
14 događaja, ili 6% festivala hrane i pića. 
Stojanović i saradnici (2020) u svojoj studiji 
zaključuju da ruralna područja Zapadne Sr- 
bije i Šumadije zajedno sa svojim prirodnim 
i antropogenim i ekološkim vrednostima 
mogu imati a značajnu ulogu u privlačenju 
turista koji traže autentična iskustva i pro- 
izvode. Sličnog mišljenja su Zmić i sarad- 
nici (2021) koji ističu da sajmovi hrane i 
pića, i vinske manifestacije su samo neki od 
mnogih načina koji pomažu posetiocima da 
istraže turističke destinacije, omogućavajući

im da otkriju nešto specifično tokom posete 
gastronomskih događaja.

Studija u Banatu Kaljenjuka i saradnika 
(2013) koja se bavila analizom turističkih 
manifestacijapokazuje sledeće podatke: 64% 
manifestacija imale su višestruki karakter, 
28% manifestacija imalo je gastronomsko-ta- 
kmičarski karakter, koji se pretežno ogledao 
u pripremanju vojvođanskih nacionalnih jela 
poput riblje čorbe, gulaša, paprikaša, pasulja, 
a 8% manifestacija imalo je izlagački karak- 
ter gde su najčešće bile izložbe vina.

Među značajnijim gastronomskim ma- 
nifestacijma u Srbiji ističu se sledeće (Duv- 
njak i sar., 2014): Roštiljijada, Pršutijada, 
Kupusijada, Slaninijada, Dani ludaje, Ko- 
basicijada, Grožđenbal, Smederevska jesen, 
Župska berba, Karlovačka berba i dr. Tre- 
ba napomenuti da su savremeni trendovi u 
gastronominiji i nove navike u ishrani pre- 
vashodno mlađeg stanovništva iz urbanih 
sredina, iznedrili i manifestacije poput Be- 
GeVege festivala koji nudi degustaciju ve- 
ganske hrane, te Burger festivala koji se po 
prvi put održao 2021. godine u Beogradu.

Tabela 1. Prikaz poznatijih manifestacija hrane i pića u Republici Srbiji 
u perodu od januara do oktobra meseca

Naziv
manifestacije

Period održavanja 
manifestacije

Mesto održavanja manifestacije i kratki opis 
manifestacije

Godišnji
broj

posetilaca
Roštiljijađa Avgust Leskovac -  festival roštilja <700.000
Pršutijađa Januar Mačkat -  prodajne izložbe mesnih proizvoda <100.000

Kupusijada Septembar Mrčajevci -  pripremanje kupusa u zemljanim 
posudama <100.000

Slaninijada Februar Kačarevo -  prezentovanje mesnih proizvoda <100.000

Dani ludaje Februar Kikinda -  promocija populame „banatske 
banane“(bundeva) <65.000

Kobasicijada Februar Srbobran -  degustacija domaćih kobasica <10.000
Karlovačka berba 
grožđa Septembar Sremski Karlovci -  izložbe vina i grožđa <100.000

Grožđenbal Septembar Vršac <120.000
Smederevska
jesen Septembar Smederevo -  promocija vina i grožđa <400.000

Župska berba Septembar Župa -  vinari predstavljaju svoja najbolja vina, 
rakiju i ostale proizvode.

300.000-
500.000

Karlovačka berba Septembar Oktobar Sremski Karovc- očuvanje kulture i tradicije 
grada <100.00

Izvor: Autor
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Tabela 1. prikazuje prepoznatljive ga- 
stronomske događaje koji se održavaju u 
Srbiji na godišnjem nivou. Naravno, zbog 
epidemiološke situacije izazvane virusom 
COVID-19, gotovo sve manifestacije su 
prestale da se organizuju od marta 2019. 
godine Međutim, mali broj gastro manife- 
stacija ipak je realizovan u 2021. godini uz 
poštovanje epidemioloških mera kao i pre- 
poručene distance među posetiocima -  go- 
stima i izlagačima gastro proizvoda. Dodat- 
no, broj posetilaca varira u odnosu na pre 
COVID period.

Zaključak

Gastronomske manifestacije postale 
su važan aspekt u razvoju različitih oblika 
turizma sa posebnim uticajem na gastro- 
nomski turizam, širom sveta. Dodatno, ga- 
stronomske manifestacije, koje su naročito 
uobičajene u ruralnim područjima, istinski 
su zaštitnici tradicije i čuvari autentičnih 
lokalnih ukusa pripremljenih na tradicional- 
ne načine, starih zanata i domaćeg folklora. 
Događaji ovog tipa su posebna prilika za 
posetioce da upoznaju bogatstvo različitosti 
hrane koja se priprema i konzumira u Srbiji, 
a koja je neodvojivi deo celokupnog turi- 
stičkog doživljaja. Manji broj gastro doga- 
đaja u Srbiji je međunarodnog karaktera, što 
je takođe od izuzetne važnosti posebno ako 
se imaju u vidu turisti koji se putem prezen- 
tacije lokalne hrane i pića prvi put susreću 
sa srpskom tradicijom.

Prema sprovedenom istraživanju, Srbi- 
ja  obiluje gastronomskim manifestacijama 
i ima izuzetan gastro-turistički potencijal. 
U trenutnim okolnostima, izazov za puno 
korišćenje ovog potencijala predstavlja CO- 
VID-19 i prateće epidemiološke mere. Sve 
pomenute manifestacije imaju zajednički 
cilj, a to je promovisanje gastro proizvoda 
domaćim i stranim posetiocima kako bi do- 
živeli jedinstveno iskustvo i postali svojevr- 
sni ambasadori istih, a time u značajnoj meri 
pomogli pozicioniranju Srbije kao autentič-

(Q ) Turističko poslovanje

ne turističke destinacije na gastronomskoj
mapi Evrope i sveta.
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