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UVOD
Vinski turizam je tržišna niša koja kontinuirano povećava svoj značaj na 
globalnom nivou (Gómez, Pratt & Molina, 2018; UNWTO, 2016). Po-
red toga što omogućava korisniku da iskusi kulturu i životni stil regiona, 
vinski turizam doprinosi i održivosti turističke industrije, jer stvara nova 
radna mesta a u isto vreme čuva i baštinu regiona (Alonso & Liu, 2012; 
UNWTO, 2017). Međutim, definisanje, kao i konceptualizacija termina 
“vinski turizam” nisu rezultirali jedinstvenim pristupom. U suštini, ve-
ćina definicija vinskog turizma se odnosi na motivaciju i iskustva. Svaka 
od definicija vinskog turizma pomaže da se sagleda njegova specifičnost. 
Prema Getzu i Brownu „Vinski turizam je putovanje povezano sa pri-
vlačnošću vinarija i vinogradarskih područja, vrstama marketinške niše, 
razvoja destinacije i prilika za direktnu prodaju i marketing za vinsku in-
dustriju (Getz & Brown, 2006, str. 147). Hall i saradnici (2002, str. 3) de-
finišu vinski turizam kao „...posetu vinogradima, vinarijama, vinskim fe-
stivalima i izložbama gde su degustacije vinskog grožđa i/ili doživljavanje 
atributa vinove loze primarni motivi za posetioce“. Getz (2000) navodi da 
se mora obratiti pažnja na tri perspektive a to su: proizvođači vina, turi-
stičke agencije (koje prestavljaju destinaciju) i potrošači. Iz marketinške 
perspektive, naglasak je bio na determinaciji iskustava potencijalnih i 
stvarnih vinskih turista. Stoga, vinski turizam istovremeno predstavlja i 
oblik ponašanja potrošača, strategiju na osnovu koje destinacije razvijaju 
i plasiraju atrakcije povezane sa vinom i priliku da se vinari edukuju, i 
prodaju svoje proizvode direktno potrošačima (Getz & Brown, 2006). U 
našoj zemlji vinski turizam bi mogao da se definiše kao poseta vinarija-
ma i vinskim manifestacijama sa osnovnim motivom - degustacije vina 
i uživanja u domaće proizvedenoj hrani i specijalitetima (Pivac, 2012). 

Konkurentno pozicioniranje regiona vinskog turizma je postalo važno 
pitanje od strateškog značaja (Williams, 2001) jer se obim vinskog turiz-
ma znatno povećao, a brojni regioni su se uključili u agresivne marketinš-
ke aktivnosti kako bi privukli vinske turiste. Kao primer se može navesti 
Australija koja je razvila nacionalnu strategiju za vinski turizam (King, 
1998), a Tasmanija (Tourism Tasmania, 2002) kao i Zapadna Australija 
(Carlsen & Dowling, 2001) su preduzele inicijative u cilju razvoja ovog 
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sektora. Vinski turizam uzima u razmatranje vinske 
destinacije, kao strategiju razvoja turizma koja gene-
riše održivost kroz promociju sinergije sekundarnih 
sektora, naročito hrane (Getz, Robinson, Vujičić & 
Andersson, 2014), ali i umetnosti, zanatstva i drugih 
kulturnih aktivnosti, koje omogućavaju multiplikativ-
ne ekonomske i socio-kulturne efekte, kroz valoriza-
ciju lokalne kulture i osnaživanja lokalne zajednice i 
preduzetnika (Bruwer, 2003; Nella, Christou & Sigala, 
2013). Sve veći značaj i rast vinskog turizma praćen 
je značajnim povećanjem istraživanja u toj oblasti 
(Bonn, Cho & Um 2018). Vinski turizam je koncept 
koji se u znatnoj meri još uvek razvija. Izraz vinski 
turizam obuhvata dve industrije, turističku i vinsku, 
koje se međusobno prepliću i u znatnoj meri utiču na 
regionalnu ekonomiju, okruženje i stil života (Hall, 
Sharples, Cambourne & Macionis, 2002). Svaka defi-
nicija pomaže da se sagleda specifičnost vinskog tu-
rizma, sa različitih aspekata. Vinski turizam se može 
predstaviti i kao“ niz interaktivnih procesa, pojava i 
odnosa koji nastaju usled interesovanja posetilaca za 
proizvodnju i/ili potrošnju vina, kao i način života, 
kulturu i tradiciju određenog vinogorja“ (Pivac, 2012, 
str. 44). 

Prema podacima Turističke organizacije Srbije 
iz 2017. godine, u Sremskom rejonu se nalazi preko 
100 vinarija. Sremski rejon obuhvata padine Fruške 
gore, na severu je okrenut ka reci Dunav, a na jugu ka 
reci Savi. Vinarije su smeštene u ruralnim područji-
ma i uglavnom je proizvodnja usmerena na bela vina. 
Sremski Karlovci su najpoznatiji u proizvodnji vina u 
Sremu i smatraju se centrom vinarstva ovog rejona. 
Najpoznatiji karlovački brendovi su bermet i ausbruh. 
Jedan od najpoznatijih vinskih podruma u Srbiji se 
nalazi upravo u Sremskom rejonu, a to je Mozerov 
podrum iz 1848. godine. (http://www.tos.rs/upload/
documents/brosure/2017/putevivina2017.pdf). 

PREGLED LITERATURE 
Do nedavno, postojalo je relativno malo sistemat-
skih proučavanja vinskog turizma, načina na koji se 
upravlja njegovim razvojem i plasiranjem na tržištu, 
kao i o ljudima koji posećuju vinske regione i žele da 
iskuse proizvod vinskog turizma (Cambourne, Ma-
cionis, Hall & Sharples, 2000). Mitchell i saradnici 
(2000) ističu listu prednosti vinskog turizma za vina-
rije kao što su: veća izloženost proizvoda potrošačima, 
svest o brendu i lojalnost, povećane marže, dodatna 
prodajna mesta, marketinška inteligencija o proizvo-
dima i potrošačima i mogućnost edukacije. Sa druge 

strane, isti autori navode i nedostatke koji uključuju 
povećane troškove i vreme potrebno za upravljanje, 
neophodan kapital i nemogućnost znatnog povećanja 
prodaje. Iako je prepoznato da region igra važnu ulo-
gu u marketingu, u pojedinim istraživanjima je došlo 
do promene u razumevanju ponašanja vinskih turi-
sta (Mitchell, Hall & McIntosh, 2000; Mitchell & Hall, 
2001). U prethodnim istraživanjima je identifikovano 
da su vinski turisti obično starosti između 30 i 50 go-
dina, umerenih ili visokih platežnih sposobnosti i da 
dolaze iz ili vinske regije ili njene neposredne blizine 
(Mitchell, Hall & McIntosh, 2000). Međutim, isti au-
tori navode da ne treba vršiti generalizaciju, odnosno 
da „ne bi trebalo automatski pretpostaviti da su profili 
vinskih turista u jednom regionu isti kao u drugom, 
pa čak ni od jedne vinarije do druge“ (Mitchell, Hall & 
McIntosh, 2000, str. 123). Razumevanje razlika izme-
đu potencijalnih posetilaca vinarija je postalo izuzet-
no značajno u cilju privlačenja potencijalnih posetila-
ca (Mitchell, Hall & McIntosh, 2000). Istraživanja koja 
su se bavila motivacijom, iskustvom i ponašanjem 
vinskih turista, su otkrili da na socioekonomske vari-
jable (pol, starost, prihod i stepen obrazovanja) imaju 
uticaja na ponašanje vinskih turista (Mitchell, Hall & 
McIntosh, 2000). Pored toga, identifikovani su i psi-
hološki faktori (stil života, interesovanja, vrednosti i 
osobine ličnosti) koje određuju raznolikost potražnje 
vinskih turista (Galloway, Mitchell, Getz, Crouch, & 
Ong, 2008). Porast broja vinarija nameće potrebu za 
diferenciranjem u odnosu na konkurenciju (Hashi-
moto & Telfer, 2001), a u osnovi toga mora biti kvalitet 
proizvoda (Nowak & Newton, 2006). 

Prema mišljenju O‘Neilla i Chartersa (2000) vina-
rija se nalazi u osnovi vinskog turizma, pri čemu kva-
litet vina predstavlja samo jedan od važnih segmenata 
ponude, s obzirom da i usluga u vinariji ima ključnu 
ulogu u ukupnom doživljaju posetilaca. Potrebno je 
da menadžeri vinarije objedine više aktivnosti, kao 
što su raznovrsnost ponude, parking prostor, izgled 
enterijera, proizvodnja kvalitetnog vina, komunikaci-
ja sa potencijalnim gostima, edukovano osoblje i dr. 
Vinarije bi trebalo da se koriste i za razvijanje kvali-
tetnih odnosa sa potrošačima, a ne samo kao sredstvo 
za direktnu prodaju vina (O‘Neill & Charters, 2006; 
Mitchell & Hall, 2006). Vinarije pomoću vinskog tu-
rizma pokušavaju da privuku, edukuju i grade dugo-
ročne društvene i emotivne veze sa gostima, kako bi iz 
tih odnosa izvukli dugoročne finansijske, promotivne 
marketinške koristi. Getz i Hall (2006) ističu da poje-
dini vlasnici od vinarije očekuju samo povećanu pro-
daju vina, a ne i razvoj turizma, tako da nisu svi vla-
snici vinarija opredeljeni ka turizmu. Dressler (2016) 
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smatra da su neke od najvažnijih aktivnosti vinarija, 
privlačenje turista, brendiranje i direktna prodaja 
vina. Prema Friedmanu (2016), gost sa pozitivnim 
iskustvom u vinariji, verovatno će biti podstaknut da 
kupi vino, preporuči vinariju prijateljima, ponovi po-
setu, čak i da se pridruži nekom vinskom klubu.

U poslednje vreme u vinskom sektoru se primeću-
je veoma zanimljiva dinamika na tržištu, kako u ze-
mljama Starog sveta, tako i u zemljama Novog sveta. 
Zemlje starog sveta su još uvek proizvodno orijentisa-
ne, dok su sa druge strane, zemlje Novog sveta foku-
sirane na marketing i prodaju (Remaund & Couderc, 
2006; Resnick, 2008). Na osnovu toga, Festa i sarad-
nici (2016) predlažu 4E (stručnost – expertise, evalu-
acija – evaluation, obrazovanje – education i iskustvo 
– experience) model marketing miksa, umesto dosa-
dašnjeg 4P modela (proizvod – product, cena – price, 
promocija – promotion i mesto – place). Pored toga, 
oni ističu da je nadogradnja nivoa znanja somelijera 
veoma bitna za bolju komunikaciju u vinskoj kulturi. 

Generalno u turizmu, pa samim tim i u vinskom 
turizmu, potrošači se sve više oslanjaju na internet 
kao preferirani izvor informacija o destinaciji, plani-
ranje putovanja i rezervaciju smeštaja (Choi, Lehto & 
Oleary, 2007; Euromonitor International, 2012). Iako 
su brojne studije ukazale na vinske posetioce koji su 
koristili izvore informacija poput brošura, reklama u 
vinskim magazinima (Murphy, 2006; Roberts & Spar-
ks, 2006), novija istraživanja su se fokusirala na upo-
trebu veb sajtova proizvođača vinarija u cilju obezbe-
đivanja informacija, olakšavanja prodaje i održavanja 
odnosa sa potrošačima (Madill & Neilson, 2010; Neil-
son, Madill & Haines, 2010). 

METODOLOGIJA
Kako bi se stekao uvid u dostupnost programa vezanih 
za vinski turizam u Sremu, kao i u aktivnosti vezane za 
promociju istog, izvršeno je istraživanje. Istraživanje 
o promociji i vidovima promocije vinskog turizma u 
Sremu vršeno je u dva navrata u turističkim organi-
zacijama opština u Sremu kao i u turističkim agen-
cijama. Prvo istraživanje je sprovedeno 2013. godine 
telefonskim putem, a drugo 2020. godine radi kom-
paracije i uočavanja napretka i promena u promociji. 
U istraživanju 2013. godine su učestvovale turistič-
ke organizacije opština Beočin, Sremskih Karlovaca, 
Sremske Mitrovice, Inđije, Šida, Rume, Stare Pazove i 
Iriga. U istraživanju sprovedenom 2020. godine uče-
stvovale su sve spomenute turističke organizacije ali i 
turistička organizacija Pećinci, u kojoj su u međuvre-
menu osnovane dve male porodične vinarije. Anket-
no istraživanje je obuhvatilo i 16 turističkih agencija 
koje posluju na teritoriji Srema. Ostale kontaktirane 
turističke agencije nisu pokazale interesovanje za uče-
stvovanje u istraživanju. 

REZULTATI ISTRAŽIVANJA 

Rezultati istraživanja sprovedenog 
u turističkim organizacijama 
na području Srema 

Grafikon 1. prikazuje načine promocije vinskog turiz-
ma u Sremu od strane turističkih organizacija srem-
skih opština. U načinima promovisanja vinskog tu-
rizma nema bitnijih promena. U obe godine kada se 
vršilo istraživanje, sajmovi su na vodećem mestu, što 

Grafikon 1.  Načini promovisanja vinskog turizma od strane TO
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se tiče načina promovisanja vinskog turizma, 2013.
godine na drugom mestu su Internet prezentacije, a 
2020. godine su društvene mreže. Tokom sedam go-
dina se raširila upotreba društvenih mreža (Facebo-
ok, Instagram, Twitter, Pinterest itd). Danas skoro svi 
koriste makar jednu društvenu mrežu i sve veći broj 
firmi na taj način promoviše svoje proizvode, samim 
tim i korisnici na taj način mogu doći do željenih in-
formacija. Najmanje zastupljeni načini promovisanja 
su 2013. godine sopstveni prospekti i informativne 
table. 2020. godine najmanje se koriste vinski časopisi 
i informativne table kao načini promovisanja vinskog 
turizma. 

Planovi za unapređenje promocije vinskog turizma 
su različiti 2013. i 2020. godine, ali u obe godine za-
vise od finansijskih sredstava turističkih organizacija. 
Sredstva za rad turističkih organizacija za promociju 
turizma obezbeđuju se na sledeće načine: donacije, 
prilozi i sponzorstva stranih pravnih i fizičkih lica; 
sredstva budžeta: Republike Srbije, autonomne pokra-
jine i lokalne samouprave; prihodi ostvareni obavlja-
njem delatnosti i iz drugih sopstvenih prihoda. 2013. 
godine neki od planova i ideja su bili: novi marketinš-
ki plan za celu Frušku goru, projekat gastronomske 
ponude Fruške gore, izdignuti Srem kao turističku 
ponudu i unaprediti kvalitet. Planovi za nove načine 
promovisanja vinskog turizma 2020. godine su kroz 
vinske ture, otvaranja suvenirnica i poboljšanje kvali-
teta promovisanja preko Interneta. 

Rezultati istraživanja sprovedenog u 
turističkim agencijama na području Srema

Na pitanje da li su upoznati sa pojmom vinski turizam 
situacija u posmatranim godinama je ista, odnosno 
sve anketirane agencije su upoznate sa pojmom vin-
ski turizam. 2013. godine, 25% (4 turističke agencije) 
anketiranih agencija je smatralo da se turizam jedne 
destinacije može bazirati na vinskom turizmu, dok 
je 2020. godine taj broj smanjen na 18.8% (3 turistič-
ke agencije). Razlog ovakvim odgovorima može biti 
nedovoljna svesnost o važnosti vinskog turizma za 
razvoj turističke destinacije, kao i okretanje drugim 
vidovima turizma koji su popularniji i traženiji od 
strane turista, što dovodi do zanemarivanja ovog vida 
turizma. 2013. godine, samo 2 turističke agencije od 
anketiranih 16 je organizovalo posete vinarijama na 
području Srema, a situacija 2020. nije mnogo bolja, 
jer se taj broj povećao na 4. 2013. godine, turističke 
agencije su sarađivale sa sledećim vinarijama: Kova-
čević (2), Podrum Miljević (1), Erdevik (1), i sa vi-
narijama u Neštinu (1). 2020. godine, broj agencija 
koje sarađuju sa vinarijom Kovačević je porastao (4), 
uključena je vinarija Deurić (1), a vinarija Erdevik je 
isključena iz ponude. Pored toga, jedna agencija i dalje 
sarađuje sa Podrumom Miljević, a saradnja je prošire-
na i na Udruženje vinara u Sremskoj Mitrovici (1) i na 
vinarije u Sremskim Karlovcima (1). Na pitanje „Na 
koji način uključujete vinski turizam u svoju turistič-
ku ponudu?“ u obe posmatrane godine agencije koje 
ga uključuju u ponudu su odgovorile da se to postiže 
izletima koji uključuju posetu vinarijama. 

Grafikon 2.  Stavovi agencija prema vinskom turizmu
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osobama koje ne konzumiraju alkohol.“
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Poslednji deo ankete namenjen turističkim agen-
cijama sastojao se iz 4 tvrdnje. Turističke agencije su 
pomoću Likertove petostepene skale (1 – uopšte se 
ne slažem, 5 – slažem se u potpunosti) izražavale svoj 
stepen slaganja sa navedenim tvrdnjama. Grafikon 2. 
prikazuje komparaciju odgovora agencija u 2013. i 
2020. godini. 

Na osnovu Grafikona 2., može se zaključiti da su 
turističke agencije usaglašene sa odgovorima veza-
nim za tvrdnje „Dobrom organizacijom manifesta-
cija i programa, vinski turizam može biti zanimljiv 
i osobama koje ne konzumiraju alkohol“, kao i „Bo-
ljim marketinškim i propagandnim akcijama Srbija 
može podići kvalitet vinskog turizma na viši nivo“. 
Marketinške i propagandne aktivnosti se uglavnom 
sprovode od strane vinarija i turističkih organizacija, 
koje u velikoj meri zavise od ekonomske situacije u 
zemlji i budžeta. Dobra organizacija manifestacija i 
programa je jako bitna, kako bi se proizvod vinskog 
turizma, pored samog doživljaja, približio i osobama 
koje ne konzumiraju alkohol. Sa druge strane, 2013. 
godine, agencije su više smatrale da vinarije mogu da 
se uključe u vinski turizam (4.875) dok su 2020. godi-
ne agencije manje saglasne sa ovom tvrdnjom (4.000). 
Razlog ovome može biti to, što su se vinarije tokom 
godina sve više uključile u vinski turizam, menjaju-
ći svoj koncept rada. Umesto da samo vrše prodaju 
svojih proizvoda, vinarije su posetiocima ponudili 
sveobuhvatni proizvod i na taj način se više uključile 
u vinski turizam.

2013. godine, agencije su smatrale da Srbija može 
poboljšati kvalitet vina i vinarija ugledajući se na dr-
žave koje su uspešne u ovoj praksi (4.875), dok 2020. 
godine, entuzijazam po ovom pitanju je nešto opao, 
stoga je izražen i nešto manji stepen slaganja sa ovom 
tvrdnjom (3.875). 

SWOT analiza

U tabeli 1. je prikazana SWOT analiza vinskog turiz-
ma u Sremu. Prikazane su snage, slabosti, pretnje, kao 
i mogućnosti koje mogu uticati na poboljšanje i dalji 
razvoj ovog vida turizma. S obzirom da na prostorima 
Fruške gore autohtona kultura vinove loze datira iz 
vremena nastanka ostale flore (Pivac, 2008), neminov-
na je duga tradicija vinogradarstva u ovom rejonu, što 
je svakako jedna od najvećih snaga ovog rejona kada 
je u pitanju razvoj vinskog turizma. Prema podacima 
TOS iz 2017. godine, u Sremskom rejonu se nalazi 
preko 100 vinarija. Sremski rejon obuhvata padine 
Fruške gore, na severu je okrenut ka reci Dunav a na 
jugu ka Savi. Vinarije ovog rejona su smeštene u ru-

ralnim područjima i uglavnom se proizvode bela vina. 
Sremski Karlovci su najpoznatiji po proizvodnji vina 
i smatraju se centrom vinarstva ovog rejona. U pri-
log tome govori i duga tradicija Mozerovog podruma 
iz 1848. godine u Sremskom rejonu (http://www.tos.
rs/upload/documents/brosure/2017/putevivina2017.
pdf). Pored toga, ono što se još može smatrati izuzet-
nom snagom ovog rejona je blizina reke Dunav. Zbog 
geografskog položaja samog rejona, mikroklime, a i 
blizine Dunava i refleksije sunca s površine Dunava, 
grožđe u ovom rejonu ranije sazreva i ima 1-2% še-
ćera više u poređenju sa drugim vinogradarskim re-
gionima Vojvodine (Pivac, 2008). Još jedna od snaga 
ovog regiona je svakako tradicionalna gastronomija. 
Iskustva su dinamični i osnovni elementi turističke 
industrije (Kim, Ritchie & Mccormick, 2012; Neuho-
fer, Buhalis & Ladkin, 2014; Mathis, Kim, Uysal, Sirgy 
& Prebensen, 2016) i stoga se turisti uključuju u desti-
naciju konzumirajući lokalnu hranu i vina, što rezul-
tira jačim sećanjima na posećeno mesto, zbog jedin-
stvenosti i autentičnosti (Williams, Yuan & Williams, 
2019). Ovo uključivanje u iskustva sa hranom i vinom 
se može ogledati u povećanju iskustva u učenju, poput 
časova kuvanja ili radionica za proizvodnju vina (Pa-
ulauskaite, Powell, Coca-Stefaniak & Morrison, 2017; 
Stone, Soulard, Migacz & Wolf, 2017), što je defini-
tivno jedna od snaga koje bi doprinele popularizaciji 
i boljem razvoju vinskog turizma u Sremu. Manife-
stacije posvećene grožđu i vinu su takođe jedna od 
snaga vinskog turizma. Pomoću manifestacija se vrši 
promovisanje vinske kultura i na taj način se i okuplja 
veliki broj posetilaca. Značaj manifestacija se ogleda 
u tome što mogu da služe kao kanal za promociju za 
područja iz kojih dolazi vino (Thach, 2007). Dok ga-
stro i vinski turisti žele da nauče nešto novo dok se 
zabavljaju (Goossens, 2000; Leri & Theodoridis, 2019) 
i sve više žele da se uključe u proizvodnju hrane (Ric-
hards, 2012), događaji posvećeni hrani i vinu bi trebali 
da obezbede aktivno učešće zainteresovanim (Getz & 
Robinson, 2014). U Srbiji se održava sve više panela 
sa temom vinskog turizma. Na panelu koji se održao 
2017. godine, istaknuto je da je udruživanje vinara i 
vinograda i njihovo uvezivanje sa ostalim turističkim 
subjektima jedan od ključnih elemenata za jačanje 
vinskog turizma. Na panelu koji je održan 2019. godi-
ne, istaknuto je da je završen elaborat za zaštitu geo-
grafskog porekla vina, koji potiču iz Sremskog rejona. 
34 vinarije iz Srema su dobile oznaku geografskog po-
rekla Srem – Fruška gora. 

Pored identifikovanih snaga ovog rejona, identifi-
kovane su i mogućnosti. Jedna od mogućnosti koja 
može doprineti razvoju vinskog turizma je i pričanje 
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priča (storytelling). Pričama koje mogu biti ispri-
čane na vratima vinarija (specifičnosti raznovrsnog 
grožđa, pravljenje mešavina, vinski pejzaži, regioni, 
etnička istorija) može se uticati na autentičnost vina-
rija i način na koji posetioci vrednuju i doživljavaju 
iste. Nasleđe i autentičnost mogu viti vitalni sastojci 
u marketingu vina i vinskog turizma, obezbeđujući 
na taj način prednosti na globalnom tržištu (Har-
vey, Frost & White, 2014; Laing & Frost, 2013; Peters, 

1997). Zbog žestoke konkurencije širom sveta, vinski 
turizam se može smatrati jednim od direktnih kana-
la distribucije za prodaju vina (Gurau & Duquesno-
is, 2008). Pored direktne prodaje od strane vinarije, 
vinski turizam se može koristiti za promociju vinarije 
i za uspostavljanje dugoročnih odnosa sa korisnici-
ma (O’Neill & Charters, 2000). Zato se prodaja vina 
vinskim turistima širom sveta može smatrati dobrim 
vidom promocije vinskog turizma u Srbiji kroz dis-

Tabela 1.  SWOT analiza turističkog proizvoda – vinski turizam u Sremu 

Snage Slabosti

Duga istorija razvoja vinogradarstva u Sremu
Tradicionalni i gastronomski specijaliteti
Reka Dunav
Blizina većih gradskih centara
Veliki broj manifestacija posvećene grožđu i vinu
Dobra saobraćajna povezanost
Gostoljubivost i ljubaznost nosioca usluga
Bogatstvo kulturno-istorijskih znamenitosti
Turističke organizacije u većim gradovima Srema
Autohtone sorte grožđa
Kvalitetna vina ograničene proizvodnje
Kreiranje prepoznatljivih lokalnih proizvoda koji bi se 
mogli brendirati
Oznake geografskog porekla vinarija 
Održavanje panela sa temom unapređenja vinskog 
turizma
Udruživanje vinara i vinogradara

Nedovoljna promocija vinskog turizma Srema
Nedostatak promotivnog materijala
Loši lokalni putevi
Nedostatak smeštajna osnova
Nedostatak finansija individualnih proizvođača
Nezainteresovanost turističkih agencija za razvoj 
vinskog turizma
Dosta visoke cene za vina
Nedovoljna prisutnost na inostranom tržištu
Neujednačena ponuda u vinarijama

Mogućnosti Pretnje

Organizovanje izleta koji obuhvataju i posetu vinarijama
Novi razvojni planovi na nivou države
Otvorenost zemlje ka inostranstvu
Agresivnija propaganda i nastup na sajmovima
Osposobljavanje vinogradarskih kuća
Iskoristiti Dunav, kao turistički potencijal, povezati rečni 
sa vinskim turizmom (Sremsko-podunavski potez ima 
puno vinarija)
Uzimanje podsticajnih kredita od strane Ministarstva 
poljoprivrede i Fonda za razvoj Pokrajine radi 
osavremenjivanja proizvodnje
Ulaganje u promociju
Sve veće učešće kineskih turista u globalnom turizmu
Prodaja vina širom sveta preko turista koji dolaze u 
vinariju čime bi se doprinelo podizanju svesti o vinu i 
vinskom turizmu u Srbiji
Biodinamička i organska proizvodnja vina radi privlačenja 
određenog ciljnog segmenta (vegani, vegeterijanci)
Pričanje priča (storytelling)
Povezivanje vinskog turizma sa drugim inicijativama 
(banjski turizam, biciklističke ture)

Ekonomska kriza
Nedostatak sredstava za ulaganje u infrastrukturu
Postojanje konkurenata na regionalnom nivou 
(Slovenija, Mađarska)
Pandemija Covid-19
Usmerenost turističkih agencija na druge, isplativije 
vidove turizma (gradski turizam) 

Izvor:  autori
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tribuciju širom sveta putem vinskih turista, i smatrati 
mogućnošću za razvoj vinskog turizma. Konzumacija 
vina kao i vinski turizam su deo životnog stila Kineza 
(Gu & Huang, 2019) i potrošnja vina među kineskom 
populacijom neprestano raste. Prema nedavnom sta-
tističkom izveštaju, Kina je 2016. godina bila plasirana 
među 5 vodećih zemalja u pogledu globalne potrošnje 
vina (International Organization of Vine and Wine, 
2017). Potpisivanjem Sporazuma između Vlade Repu-
blike Srbije i Vlade Narodne Republike Kine o ukidanju 
viza na obične pasoše (2017) primetan je porast kine-
skih turista na teritoriji Republike Srbije. Prema poda-
cima Republičkog zavoda za statistiku, 2014. godine 
zabeleženo je 9595 dolazaka kineskih turista i 30749 
noćenja, dok je taj broj 2018. Godine 102351/179247 
(Statistički godišnjak Republike Srbije, 2019). Potroš-
nja biodinamičke hrane i vina postaje sve popularnija 
među potrošačima. U Srbiji se danas ovakvom pro-
izvodnjom u potpunosti bavi vinarija McC iz Erde-
vika, čiji je vlasnik Škotlanđanin Don Mekalok. Ser-
tifikat organskih zasada imaju i vinogradi Podrum 
Malča, kod Niša, a biodinamičke metode u proizvod-
nji koristi i vinarija Imperator u Rakovici, na Fruškoj 
gori. U ovu grupu bi trebalo uskoro da se svrstaju i 
vinarija Bikicki iz Banoštora, Oskar Maurer, Dukay 
Sagmeister, kao i nefiltrirana vina vinarije Todorović. 
Vinarija Kovačević na Fruškoj gori za buduće organ-
ske ili biodinamičke vinograde opredelila je nekih 70 
hektara novih zasada.

U slabosti spada nedovoljna osnova smeštajnih 
kapaciteta. Među turistima koji putuju zbog vinskog 
turizma, može se primetiti da sve više turista želi da 
zameni spavanje u hotelima, sa autentičnim smešta-
jem u okviru vinarija. Ministarstvo trgovine, turizma 
i telekomunikacije je ranijih godina davalo kredite vi-
narima za izgradnju novih objekata, sa minimalnim 
kamatnim stopama i grejs periodom od dve godine. 
Primetno je da ima više vinarija sa smeštajnim kapa-
citetima, ali je to još uvek nedovoljno. To su uglavnom 
manji kapaciteti, koji ne mogu primite veće grupe. 
Zbog neujednačene ponude u vinarijama, turisti če-
sto ne znaju šta da očekuju od posete vinarijama. Po-
trebno je utvrditi standarde i napraviti kategorizaciju 
ponude. Jedan od slabosti je i nezainteresovanost tu-
rističkih agencija prema vinskom turizmu. Svega par 
agencija na teritoriji Srema sarađuje sa vinarijama. Te 
turističke agencije nude jednodnevne ili dvodnevne 
izlete, u koje su uključene posete vinarijama sa de-
gustacijom. U slabosti se ubrajaju loši lokalni putevi, 
iako dobra saobraćajna povezanost predstavlja snagu 
vinskog turizma. Turisti mogu lako doći do Fruške 

gore, ali loši lokalni putevi na mikrolokaciji otežavaju 
pristup pojedinim vinarijama.

U ovom momentu najveća pretnja je epidemio-
loška situacija tj. pandemija Covida-19. Situacija sa 
virusom je uticala na promovisanje vinskog turizma 
(otkazane su manifestacije, sajmovi). Zbog toga tre-
ba da se nađu alternativni oblici promovisanja ili da 
se unaprede postojeći načini, koji ne uključuju direk-
tan kontakt ponuđača i potrošača (časopisi, Internet, 
društvene mreže). Blizina mesta koja se bave vinskim 
turizmom takođe spada u pretnje. Tu se misli na su-
sedne zemlje Sloveniju i Mađarsku. Trebalo bi da se 
uči iz primera tih zemalja i da se ugledamo na njih, da 
bi podigli vinski turizam na veći nivo. Često se Fruš-
ka gora, kao vinski region upoređuje sa Vilanjom iz 
Mađarske, koja se ističe u vinskom turizmu. Obe na-
vedene pretnje daju mogućnost unapređenju vinskog 
turizma među domaćim turistima.

TOWS matrica

TOWS matrica se razvija jer se SWOT analizom ne 
mogu pokazati različite veze između unutrašnjih i 
spoljašnjih faktora. TOWS matrica pomaže da se lak-
še poveže spoljno i unutrašnje okruženje i da se for-
muliše strategija. Ova matrica služi da se identifikuju i 
analiziraju pretnje (T – threats) i prilika (O – opportu-
nities) u spoljnom okruženju i da se ocene slabosti (W 
– weaknesess) i snaga (S – straights) u unutrašnjem 
okruženju. 

TOWS matricom se mogu dobiti četiri kombina-
cije strategije:

1.	 Maxi – maxi (S-O) strategija. Ova kombinacija 
koristi snage da bi se maksimizirale i iskoristile 
šanse.

2.	 Maxi – mini (S-T) strategija. Ova kombinacija 
koristi snage da bi minimizirala stvarne i potenci-
jalne pretnje.

3.	 Mini – maxi (W-O) stategija. Ova kombinacija 
minimizira slabosti da bi iskoristila šanse.

4.	 Mini – mini (W-T) strategija. Ova kombinacija 
minimizira slabosti da bi izbegla pretnje.

O strategijama za dalji razvoj vinskog turizma se 
između ostalog diskutovalo i na gore navedenim pa-
nelima. Unapređenje vinskog turizma u Sremu, bi tre-
balo da bude jedna od glavnih projekata u budućnosti. 
Jedan od ključnih elemenata jačanja vinskog turizma, 
bi trebalo biti udruživanje vinara i njihovo uvezivanje 
sa turističkim organizacijama i turističkim agencija-
ma i izrada jedinstvenog marketinškog plana na nivou 
države. Kreiranje integrisanog proizvoda, koji sadrži 
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sve elemente, od puteva, preko vinarija i smeštaja, 
bi pomoglo u odabiru potencijalnih turista. Mnoge 
vinarije u Sremu nalaze se pored Dunava. Organi-
zovanje okruglih stolova sa temom razvoja vinskog 

turizma u Sremu, bi bilo značajno zbog usmeravanja 
i motivisanja vinara, turističkih organizacija i turi-
stičkih agencija. Na taj način bi moglo i da se formira 
destinacijska menadžmentska kontrola, koja bi ima-

Tabela 2.  TOWS matrica vinskog turizma u Sremu

 UNUTRAŠNJE

SPOLJNE

Snage (S) Slabosti (W)

1.	 Duga istorija razvoja vinogradarstva u Sremu
2.	 Tradicionalni i gastronomski specijaliteti
3.	 Reka Dunav
4.	 Blizina većih gradskih centara
5.	 Veliki broj manifestacija posvećene grožđu i 

vinu
6.	 Dobra saobraćajna povezanost
7.	 Gostoljubivost i ljubaznost nosioca usluga
8.	 Bogatstvo kulturno-istorijskih znamenitosti
9.	 Turističke organizacije u većim gradovima 

Srema
10.	 Autohtone sorte grožđa
11.	Kvalitetna vina ograničene proizvodnje
12.	Kreiranje prepoznatljivih lokalnih proizvoda 

koji bi se mogli brendirati
13.	Oznake geografskog porekla vinarija 
14.	 Održavanje panela sa temom unapređenja 

vinskog turizma
15.	Udruživanje vinara i vinogradara

1.	 Nedovoljna promocija vinskog 
turizma Srema

2.	 Nedostatak promotivnog 
materijala

3.	 Loši lokalni putevi
4.	 Nedostatak smeštajnih 

kapaciteta
5.	 Nedostatak finansija 

individualnih proizvođača
6.	 Nezainteresovanost turističkih 

agencija za razvoj vinskog 
turizma

7.	 Dosta visoke cene za vina
8.	 Nedovoljna prisutnost na 

inostranom tržištu
9.	 Neujednačena ponuda u 

vinarijama

Prilike (O) S-O strategija: Maxi-maxi W-O strategija: Mini-maxi

1.	 Organizovanje izleta koji obuhvataju i posetu 
vinarijama

2.	 Novi razvojni planovi na nivou države
3.	 Otvorenost zemlje ka inostranstvu
4.	 Agresivnija propaganda i nastup na sajmovima
5.	 Osposobljavanje vinogradarskih kuća
6.	 Iskoristiti Dunav, kao turistički potencijal, 

povezati rečni sa vinskim turizmom (Sremsko-
podunavski potez ima puno vinarija)

7.	 Uzimanje podsticajnih kredita od strane 
Ministarstva poljoprivrede i Fonda za razvoj 
Pokrajine radi osavremenjivanja proizvodnje

8.	 Ulaganje u promociju
9.	 Sve veće učešće kineskih turista u globalnom 

turizmu
10.	 Prodaja vina širom sveta preko turista koji 

dolaze u vinariju čime bi se doprinelo podizanju 
svesti o vinu i vinskom turizmu u Srbiji

11.	Biodinamička i organska proizvodnja vina radi 
privlačenja određenog ciljnog segmenta (vegani, 
vegeterijanci)

12.	Pričanje priča (storytelling)
13.	Povezivanje vinskog turizma sa drugim 

inicijativama (banjski turizam, biciklističke ture)

•	 Udruživanje vinara i njihovo uvezivanje sa 
turističkim organizacijama i turističkim 
agencijama

•	 Izrada jedinstvenog marketinškog plana u 
vezi vinskog turizma na nivou države

•	 Pokretanje inicijative za otvaranje vinskih 
kuća

•	 Edukacija i razvoj zaposlenih

•	 Kreiranje integrisanog 
proizvoda 

•	 Uvođenje destinacijske 
menadžmentske kontrole

•	 Organizovanje okruglih stolova 
radi motivisanja turističkih 
agencija

•	 Davanje podsticajnih kredita 
vinarijama zbog izgradnje 
smeštajnih kapaciteta

Pretnje (T) S-T strategija: Maxi-mini W-T strategija: Mini-mini

1.	 Ekonomska kriza
2.	 Nedostatak sredstava za ulaganje u 

infrastrukturu
3.	 Postojanje konkurenata na regionalnom nivou 

(Slovenija, Mađarska)
4.	 Pandemija Covid-19
5.	 Usmerenost turističkih agencija na druge, 

isplativije vidove turizma (gradski turizam) 
6.	 Pad kupovne moći stanovništva i potencijalnih 

turista

•	 Povezivanje vinskog turizma sa drugim 
vidovima turizma (banjski, religijski)

•	 Istraživanje tržišta radi praćenja trendova i 
zahteva kupaca

•	 Ponuditi autentičnu uslugu osnovanu na 
tradiciji u Sremu po promotivnim cenama

•	 Smanjivanje troškova 
proizvodnje vina

•	 Prilagođavanje ponude 
domaćim gostima zbog Covida 
– 19 

•	 Usavršavanje promocije 
vinskog turizma preko Interneta 
sa minimalnim troškovima

•	 Ujednačiti ponudu vinara u 
ugledu na konkurentne (Vilanj)
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la zadatak da uspostavi saradnju između turističkih 
agencija i stejkholdera. Turističke agencije bi trebalo 
da osmisle programe putovanje, koji pored obilaska 
vinarija obuhvatali i vožnju brodićem. Međunarodna 
krstarenja Dunavom bi trebalo da uvrste u svoje pro-
grame putovanja obavezan izlet, koji obuhvata obi-
lazak vinarija. Na taj način bi se sve više inostranih 
turista uključilo u vinski turizam. Poželjno bi bilo po-
vezati vinski turizam sa drugim inicijativama, kao što 
su banjski turizam, biciklističke ture, verski turizam. 
Bitno je i nastaviti sa obeležavanjem vinarija na vin-
skoj ruti Fruška gora. Dunavski put vina je jedan od 
poslednjih mapiranih u saradnji sa Dunavnskim cen-
trom za kompetencije. Pozicioniranje je od vitalnog 
značaja za uspešnu promociju vina i vinskog turizma. 
Različite vrste aktivnosti, naročito edukativne, trebalo 
bi da budu tako dizajnirane da zadovolje ljude u razli-
čitim fazama njihovog života. Istraživanje tržišta radi 
praćenja trendova i zahteva kupaca, bi mogla biti jed-
na od strategija. Na taj način bi se ponudilo turistima 
upravo ono što traže. Vinski region Srema ima slične 
uslove za razvoj kao Vilanj. Njihov uspeh u vinskom 
turizmu se nalazi u tome da imaju dobru osnovu na 
kojoj se gradi, tj. ponudu vinskih sorti. Trebalo bi i 
u Sremu da se odaberu nekoliko sorti, na koje bi se 
stavio akcenat i koji bi vinari imali u svojoj osnovnoj 
ponudi. 

ZAKLJUČAK
Cilj ovog rada je da se kroz SWOT analizu prikažu 
snage i mogućnosti koje mogu doprineti razvoju vin-
skog turizma u Sremu, a sa druge strane, uz identi-
fikaciju slabosti i pretnji. Na osnovu TOWS matrice 
može se doneti odluka o najboljoj strategiji za razvoj 
vinskog turizma ovog područja. Izrada jedinstvenog 
marketinškog plana od strane vinara i vinograda i 
ostalih subjekata, koji učestvuju u vinskom turizmu, 
bi trebalo da bude prvi korak ka poboljšanju razvoja 
vinskog turizma u Sremu. Kako bi se ostvarila bolja 
interakcija sa potrošačima, potrebno je da se poboljša 
CRM (Customer relationship management). Potrebno 
je dodatno motivisati turističke agencije, da promovi-
šu vinski turizam povezivanjem sa drugim oblicima 
turizma, koji su razvijeni u Sremu. Primeniti strategije 
susednih zemalja, koji su uspešni u vinskom turizmu. 
Uloga i uticaj tradicionalnog izvora informisanja se 
smanjuje (prijatelji, organizacije na destinaciji, po-
srednici), dok se povećava uticaj online somelijerstva i 
vinskih zajednica pri izboru vinskih tura. Prema tome 
jedan od predloga strategije je, da se bolje upravlja sa 

onlajn reputacijom, jer je opšte poznato, da negativan 
komentar stigne mnogo dalje od pozitivnog. Istra-
živanja vinskog turizma je tek nedavno počelo da se 
bavi efikasnom upotrebom i uticajem stvaranja sop-
stvenog proizvoda u vinskom turizmu. Vinski turope-
ratori u Italiji ohrabruju turiste, da dizajniraju svoje 
personalizovane vinske ture i itinerere. U Kaliforniji, 
vinarije omogućavaju vinskim turistima da se uklju-
če u kreiranje sopstvenog vina, od same proizvodnje, 
preko flaširanja, pa čak do prodaje. Vinari bi treba-
lo da omoguće turistima, da se uključe u sam proces 
proizvodnje vina, počevši od berbe grožđa.

U današnje vreme, deljenje iskustava sa prijate-
ljima i porodicom, je sastavni deo ponašanja nakon 
putovanja. Choi i saradnici (2007) su pronašli doka-
ze o aktivnostima koje su potrošači obavljali nakon 
putovanja, kao što je korišćenje interneta za deljenje 
informacija i fotografija sa porodicom, prijateljima i 
drugim potencijalnim posetiocima destinacije a pro-
mocija usmenim putem je od presudnog značaja za 
uticaj na posetu vinskih turista vinarijama (Alonso, 
Fraser & Cohen, 2008). Thach i Bruwer (2012) su u 
istraživanju sprovedenom u vinskom regionu Finger 
Lakes-a u Njujorku otkrili da se 59% posetilaca osla-
njalo na usmenu promociju kako bi utvrdili koje će 
regione i vinarije da posete. Na osnovu identifikacije 
značaja promocije za razvoj vinskog turizma, neka od 
preporuka za vinare i učesnike u razvoju vinskog turiz-
ma je da se poboljša promocija preko društvenih me-
dija. Vinski turisti sve više koriste pametne uređaje i 
aplikacije, društvene mreže i zajednice, kao i mišljenja 
online lidera (vinski gurui, blogeri) radi identifikacije, 
selekcije, evaluacije i odlučivanja o novim iskustvima 
vinskog turizma (Pelet & Lecat 2014; Alonso, Fraser 
& Cohen, 2013). U nekim istraživanjima je potvrđeno 
da žene troše više vremena na pretragu informacija 
o vinima nego muškarci. Na primer, u studiji koju je 
sproveo Barber (2009), ukazano je na to žene prilikom 
kupovine vina prikupljaju informacije iz časopisa, sa 
Interneta ili drugih izvora. Pored toga, otkriveno je da 
žene traže više informacija od zaposlenih u vinariji, 
osoblja vinoteke ili somelijera u odnosu na muškar-
ce (Atkin, Nowak & Garcia, 2007). Pored toga, žene 
više obraćaju pažnju na nalepnice na policama, i te-
meljnije su prilikom čitanja etiketa. Takođe, usvajanje 
kanala društvenih medija u vinarijama može pomo-
ći u dostizanju više ciljeva – pre svega da pomogne 
u širenju pozitivnih iskustava ali i da pomogne u iz-
gradnji odnosa sa posetiocima olakšavanjem razme-
ne informacija nakon putovanja. Jedna od preporuka 
za buduće istraživanje je da se istraže napori vinarija 
da koriste svoje veb sajtove i kanale društvenih me-
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dija kako bi se olakšalo i ohrabrilo ponašanje nakon 
posete. Sa druge strane, proizvođači vina bi trebalo, 
međutim, da osiguraju da se okruženje, sadržaji i mo-
gućnosti doživljaja posetilaca prikazuju realno. Zbog 
velikog prodora tehnologije u savremeno poslovanje 
i u svakodnevni život, treba preusmeriti istraživanje 
i na to, kako se mogu simulirati i isporučiti senzorni 
doživljaji vinskog turizma putem tehnologije (Paay, 
Robertson, Breteton & Rogers, 2016). Sigala i Robin-
son ističu, kako se pomoću aplikacije, zaista proširuju 
iskustva vinskog turizma iza zatvorenih vrata vinari-
ja (npr. virtuelne ture vinograda, on line recenzije o 

degustaciji vina), pri čemu industrija sve više ulaže u 
tehnologiju, da bi olakšalo, obogatilo i proširilo isku-
stva vinskog turizma. Paradigma očekivano-nepo-
verenje, detaljno opisana u mnogim istraživanjima 
uslužnih delatnosti, uključujući i one u vinskoj indu-
striji (Griffin & Loersch, 2006) ističu da zadovoljstvo 
proizilazi iz percepcija posetilaca o njihovom iskustvu 
koji se preklapaju ili premašuju njihova očekivanja. 
Na osnovu toga, preporuka je da se upravlja komenta-
rima korisnika, kako bi se poboljšala njihova iskustva, 
i smanjio jaz između očekivanog i doživljenog. 
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The importance of wine tourism is growing, both in the 
world and in our country. According to the number of reg-
istered wineries, the Srem wine-growing region is the largest 
in Serbia. Tourists traveling for wine tourism list wine tasting 
and introduction to the process of wine production, bottling 
and storage as their main motives. In addition to the above, 
wine lovers have the desire to spend quality time together 
in a natural environment. Marketing activities, which are 
undertaken for the promotion of wine tourism, are different. 
The promotion is performed by wineries, tourist organiza-
tions and travel agencies. In order to gain insight into the 
ways of promoting wine tourism in Srem, a short survey was 
conducted on two occasions, in 2013 and 2020. The survey 
was conducted in tourist organizations and tourist agencies, 

which operate in the territory of Srem. Potential tourists 
most often rely on the Internet, when choosing new destina-
tions. Wine tourism research around the world has evolved 
from conceptual and case studies, to more comprehensive 
and extensive research (Carlsen & Charters, 2006). The 
aim of this paper is to present through SWOT analysis the 
strengths and opportunities that can contribute to the de-
velopment of wine tourism in Srem, and on the other hand, 
identify weaknesses and threats. With the help of the TOWS 
matrix, strategies have been defined, the application of which 
could improve wine tourism in Srem.

Key words: wine tourism, wine, Srem, promotion, SWOT, 
TOWS
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