VINSKI TURIZAM NA PODRUCJU
SKADARSKOG JEZERA

Svetozar Savic

Cultural monuments, diverse flora and fauna, specialities of
the domestic cuisine on the sides of Skadar Lake are favourable
for the development of wine tourism. The vineyards of Rijeka,
Podgorica and especially Crmnica offer good wines in old stone
cellars as well as other homemade organic products. Together
with the traditional hospitality, this makes an exceptional
atmosphere for tourists. This essay describes the satisfaction of
residents of the coastal area of Skadar Lake with the involve-
ment of wine tourism in this region as well as the success of the

wine route which was paved by the Plantaze.

Veza izmedu vina i turizma postoji odavno, ali razvoj ove
privredne grane (vinski turizam) posljednjih 25 godina ima
uzlazni trend. Kada navodim odavno mislim i na period anticke
Grcke i Rima kada su se ovakve vrste turistickih usluga takode
javljale ali u znatno rudimentiranoj formi. Alzas se smatra
podruc¢jem gdje je prije 50 godina roden vinski turizam. Waller
(2006) isti¢e da se danas u Alzasu u vinskim podrumima ostvari
20% ukupne turisticke prodaje.

U svijetu postoje razlicite definicije vinskog turizma. Carlsen
i Charters (2006) definiSu ga kao posjetu vinogradima, vinarija-
ma, vinskim festivalima kroz koju posjetioci sticu iskustvo i
utiske o datom regionu.
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U nesto rigidnijem smislu vinski turizam podrazumijeva i
uvecanje prodaje vina (i drugih domacih proizvoda i usluga) na
kuénom pragu, te uveCanje pozitivnog imidza i identiteta
lokalnih porodi¢nih vinarija. U nekim vinskim podruc¢jima svi-
jeta razlog posjete je i dobra gastronomska ponuda, kakva je u
Francuskoj i Italiji.

Da kvalitet vina pomaze valorizaciju i promociju italijanskih
vinogorja, tj. razvoju ,,Puteva vina i hrane®, kao alternativnog
turizma, potvrduju Asero, Patti (2009)

Precizne zakljucak navode i Sheridan et al (2009) koji smatraju
da benefiti od vinskog turizma moraju biti — uvecanje zaposlja-
vanja ruralne populacije, njihova bolja edukovanost i obuka, te
potencijalni transfer zemljiSta na mlade proizvodace koji zele da
se bave ovakvom vrstom proizvodnje i usluga. Isti autori navoda
da se institucionalna podrska mora zasnivati na boljoj kolabora-
tivnosti proizvodaca i institucija i boljoj transparentnosti u
koris¢enju marketinga i drugih, posebno, kreditnih pogodnosti.

S obzirom na razvijenost pojedinih vodecih vinogradarskih
zemalja mozda je necjelishodno navesti podatak da je broj posje-
ta vinskim podrumim Kalifornije dostigla 20, Italije 9, Francuske
7, Spanije 6 miliona na godi$njem nivou. (Joseph, 2007)

Kad je rije¢ o vinskom turizmu u Crnoj Gori, ali i u regionu,
nema znacajnih istrazivackih doprinosa na ovu temu. Bez obzi-
ra na nedostatak adekvatne literature treba navesti da je
Crnogorsko vinogradarsko podrucje, a na osnovu Zakon o vinu
(2007), klasifikovan na dva vinogradarska regiona —
Crnogorsko-primorski 1 Crnogorski basen Skadarskog jezera.
Prema vinogradarskim povr§inama i proizvodnji grozda i vina
Crnogorski basen Skadarskog jezera znacajno prednjaci. U
njemu je smjeSten najve¢i broj porodi¢nih vinarija koje su
dijelom uklju¢ene u Vinski put Crne Gore. Na drugoj strani
najveéa drzavna kompanija za proizvodnju grozda i vina —
Plantaze, smjestena je tagode u regionu — Crnogorski basen
Skadarskog jezera, i ima sopstveni vinski put.
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Pored prethodno navedenog treba naglasiti da je vino pice koje
se sve vise konzumira u Crnoj Gori. Neki od razloga su: ekspanz-
ija u proizvodnji i kvalitetu vina, dobra informisanost potrosaca
o vinu kao picu i razli¢ite vrste vinskih edukacija putem elek-
tronskih i Stampanih medija i promocija (Savi¢, 2011).

Privlacnost jedne vinske desetinacije, medutim, ne mjeri se
samo prepoznavanjem vina iz te vinogradarske oblasti (obi¢no
kroz brend), same sorte ili geografske oblasti.

Na osnovu istrazivanja Strategic Marketing Research (2008) a
propos vina u Crnoj Gori za ljubitelje ovog pica, strane i
vinski brend je Crmnicko vino. To potvrduju i Bonnemaison et
al. (2005) koji navode da kada je u pitanju vino prosjecan
konzument najprije prepoznaje regionalne brendove ili geosim-
bole kakvi su: Bordo, Tokaj i Toskana. Kod nas je to — Crmnica
— ili individualne simbole, poput: Plantaze, Rubin, Navip i dr.
Takode, konzument prepoznaje i vina od nekih kosmopolitskih
(Sardone, kaberne sovinjon, rizling sorti) i lokalnih (vranac, kra-
tosija, krstac) sorti. Problem nastaje kad je vino brendirano
imenom lokaliteta ili porodi¢ne vinarije. Veliki broj takvih bren-
dova stvara konfuziju u glavama konzumenata (Savi¢, 2012).

Ali, kako to i autor uocava, ovu vrstu agroturisticke ponude
nemoguce je realizovati u potpunosti samo s dobrim vinom i
prepoznatljivom turistickom destinacijom. Neophodan je
cjelovit 1 sistemati¢an pristup ukupnom razvoju nekog
vinogradarskog kraja ili samog ruralnog podrucja.

Sli¢no razmisljaju i Mitchell et al. (2012) koji navode da se
odnos ruralnog kulturnog sistema i vinskog turizma mora
smjestiti izvan samog ruralnog podrucja, lokalne ruralne
mitologije i regionalnog vinskog pristupa.

U ovom radu autor iznosi akademske i empirijske zakljucke iz
svog dugogodis$njeg profesionalnog angazovanja u proizvodnji
grozda i vina, ucestvovanja u organizaciji vinskih festivala, te
projektu Vinski putevi.
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Pored empirijskog pristupa autor, takode, analizira rezultate
dobijene koris¢enjem metoda ankete zatvorenog tipa (npr: Kako
razli¢ite vrste ponuda, medu kojima je i vinska, uti¢u na zado-
voljstvo stanovnika ukljucenih u projekat ,,Vinske ceste*?) U
ovoj anketi koriS¢en je uzorak od 51 domacdinstva sistemom zat-
vorenih pitanja. Istrazivanjem su obuhvadena naselja (Bar,
Dodosi, Godinje, Karu¢, Muri¢i, Ostros, Podgorica, Plavnica,
Rijeka Crnojevi¢a, Sutomore, Virpazar, Vranjina) koja svojim
polozajem inkliniraju Skadarskom jezeru. Na upitnike su odgo-
varali ispitanici razli¢itih zanimanja, od zemljoradnika,
poslovoda, zanatlija, trgovaca, tehniCara, inzinjera, ljekara,
prosvjetnih radnika, funkcionera do domacica, administrativnih
radnika i studenata.

Podaci prikupljeni anketom zatvorenog tipa obradeni su
metodom statisticke analize (srednje vrijednosti, standardna
devijacija, T-test, Eta kvadrat, analiza varijanse). Takode, autor
je komentarisao uspjesnost vinskog puta u Plantazama, te se,
pored prethodnog, na taj nacin fokusirao na pronalazenje uzro-

.....

privatnoj porodi¢noj ponudi u okolini Skadarskog jezera.
Vinski put u priobalju Skadarskog jezera

Aktivniji pristup realizaciji vinskih puteva u Crnoj Gori za-
poceo je 2006/2007. (Postojali su i ranije neki pojedinacni pris-
tupi, koji su nagovjeStavali da je vinogradarsko-vinarska pro-
izvodnja ve¢ dovoljno sazrela da postepeno prevazilazi staticni
i pasivni pristup ovoj popularnoj produkciju. Drugo je pitanje,
koje ovde ne¢u razmatrati, kako je jedna vinogradarsko-vinars-
ka proizvodnja u nestabilnom ekonomskom okruZenju, lokal-
nom i regionalnom, sa znacajnim investicijonim ulaganjima, sp-
orim obrtom kapitala, a relativno zastarelom vinarskom te-
hnologijom, uspjela da postane toliko prepoznatljiva i, po svojoj
popularnosti, nadmasi druge poljoprivredne grane. Da li ona i
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dalje moze da odgovori izazovima koji slijede?) kada je grupa
formirana od predstavnika Ministarstva poljoprivrede,
vodoprivrede i Sumarstva Crne Gore, GTZ-a Podgorica i NVO-
a Udruzenje vinogradara i vinara Crmnice zapocCela obilazak
vinogradarskih lokaliteta u Crnoj Gori i evidenciju potencijalnih
ucesnika. Cilj tih napora bio je da vinski turizam postane jedna
od moguénosti zaposljavanja lokalnog stanovnistva, te prodaje
njihovih roba i usluga na kué¢nom pragu.

Tokom prvih mjeseci pred proizvodace zainteresovane za
ukljucivanje u ovaj projekat postavljeni su sljedeci kriterijumi:

- kvalitet vinskog podruma i asortimana proizvoda,

- mogucnost prilaza podrumu transportnim sredstvima (auto-
bus, mini bus, kombi),

- rijeSen sanitarni ¢vor,

- ukupna higijena,

- mogucnost ponude nocenja ili konzumiranja obroka potenci-
jalnim turistima,

- odnos sa potencijalnim gostima,

- znanje jezika itd.

Ove preduslove potencijalni ucesnici postepeno su trebali da
ispunjavaju. Na pocetku razvoja ovog projekta postojala je odrede-
na doza nevjerice 1 uzdrzanosti od strane veceg broja proizvodaca
ali, ipak, njih dvadesetak zadovoljio je navedene kriterijume.

Danas (2013), nakon gotovo sedam godina intenzivnog rada,
jedno od anketnih pitanja bilo je ,,ocijenite zadovoljstvo dosada-
$njim razvojem pojedinih vidova turizma (u ovom slucaju Posjete
vinskim podrumima) na podru¢ju Skadarskog jezera na skali od 1
(veoma nezadovoljan) do 10 (u velikoj mjeri zadovoljan)™.

Prosjecna ocjena zadovoljstva 50 ispitanika iznosi 3.82 §to pre-
dstavlja manje od prosjecno zadovoljnog — ocjena 5 (tab. 1) Medu
srednjim vrijednostima stavova zena i muskaraca ispitanika nije
postojala znacajna razlika (Sig/2-tailed - 0.669). Ni ostale vari-
jable, u odnosu na pol ispitanika, nijesu pokazale da postoje
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velike razlike medu stavovima muskaraca i zena prema
Posjetama vinskom podrumima. Pozitivniji odnos pokazale su
zene, ali su te razlike, takode, neznatne (Eta square - 0.003).

Takode, na osnovu srednjih vrijednosti stavova stanovnici
srednje dobi (36-55 g) pokazuju pozitivniji stav u odnosu na
dvije druge grupe ispitanika (18 do 35 godina i stanovnici stari-
ji od 55 godina), medutim, ta razlika (Tab. 1) nije pokazala
statisticki znacajnu vrijednost (0.401). Rezultati eta square
pokazali su da je uticaj starosne strukture na pozitivan odgovor
mali do srednji (0.039).

Tab. 1. Posjete vinskim podrumima

Test for Equality of Means

Zavisne varijable Prosjecna Eta square
ocjena t N1+N2-2 Sig./2-tailed
Posjete vinskim
podrumima 3.82 0.43 48 0.669 0.003
1(=35 year) 2(36-55 year)  3(=56 year) X
Zavisne varijable Std. Std. Std.
Sred. Sred. Sred.
Dev. Dev. Dev. 3.895
[Posjete vinskim
podrumima 3.400 2370 4.437 2.448 4.000 1.858  2.2807
Sum of
Zavisne varijable Squares Sig. Eta Square x
Posjete vinskim
podrumima 9.742 401 0.039 244.479
Zavisne varijable t df. Sig./2-tailed  Eta Square

[Radujem se dolasku

turista jer upoznajem  .563 49 576 0.0063
nove ljude i nove

|kulture

INijesam sre¢an/a kad

turisti dolaze, ali 325 49 746 0.0021
shvatam da je to dobro

za privredni i drustveni

razvoj Skadarskog

jezera i mog mjesta
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U tabeli 1. prikazani su i rezultati analize stavova stanovnika
koji Zive neposredno uz Skadarsko jezero (Vranjina, Virpazar,
Muri¢i, Rijeka Crnojevica itd) i onih iz daljeg okruzenja u odno-
su na posjete turista. Prema analiziranim rezultatima (sig. 0.576
1 0.746; eta squeare: 0.006 i 0.0021) ne postoji statisticki
znacajna razlika u posmatranim stavovima, niti je veli¢ina uti-
caja nezavisne kategorije na zavisne varijable velika.

Autor, takode, Zeli da istakne (podaci nijesu tabelarno prika-
zani) da se na pitanje ,,koliko se lokalno stanovnistvo na po-
dru¢ju NP Skadarsko jezero bavi poljoprivredom?*, preko 45%
izjasnilo da se ne bavi poljoprivredom, 27,5% da se poljoprivre-
dom bavi samo za potrebe li¢ne potrosnje, 9,8% se bavi
poljoprivredom ili ima registrovano gazdinstvo, dok se isti pro-
cenat bavi poljoprivredom, ali nema registrovano gazdinstvo,
5,9% se bavi poljoprivredom iz hobija, dok 2% ispitanika radi u
preduzecu c¢ija je osnovna djelatnost poljoprivredna proizvodn-
ja. Ovakvo stanje na terenu direktno uti¢e na moguénost imple-
mentiranja vinskog turizma (ili bilo kojeg drugog vezanog za
poljoprivrednu proizvodnju) u navedenom regionu.

Vinski put — Plantaze

Plantaze su svoj interni vinski put stavile u pogon 2007. g.
Intencija da se formira ovakav put rezultat je analize potrebe
reklamiranja svojih proizvoda, te uvecanje same prodaje vina in
situ. Ovaj potez jednostavno je ,,iznuden*. Naime, prema povrsi-
ni koju vinogradi Plantaze pokrivaju (50% ukupnih crnogorskih
povrsina), kapacitetima vinskih podruma koje posjeduju (33 mil-
iona litara), te tehnoloSkim 1 estetskim rjeSenjima svaki ljubitelj
vina nece pogrijestiti ukoliko posjeti ovaj vinski put.

Sta karakteri$e vinski put Plantaza?

Njega ¢ini sve ono Sto dijelom ili u potpunosti nedostaje
porodi¢nim vinarijama. Dakle, odli¢na tvrda (putevi, podrumi,
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degustacione sale, asortiman proizvoda) i meka (komunikacija,
edukativno osoblje, umrezenost) infrastruktura.

Ove Cinjenice potvrduju i podaci u tabeli 2. Naime, samo u
2012. godini Plantazin vinski put posjetilo je 3466 turista (u ovaj
broj nijesu uraCunate tzv. gratis posjete koje ¢ine gotovo 1/3
komercijalnih). Na osnovu kvartalne analize evidentno je da je
najveca ,,koncentracija“ posjetilaca u periodu april—jun i okto-
bar—decembar. Izvanredan podatak koji direktno doprinosi razu-
mijevanju moguénosti elasti¢nosti turisticke ponude u Crnoj Gori.

Tab. 2. Posjete, Vinski put — Plantaze, 2012

Mjeseci Broj grupa Broj posjetilaca
januar 5 117
februar 2 29
mart 12 192

I KVARTAL 19 338
april 12 344
maj 12 239
jun 20 462

II KVARTAL 44 1045
jul 16 364
avgust 6 72
septembar 14 165

I KVARTAL 36 601
oktobar 10 917
novembar 7 78
decembar 7 477

IV KVARTAL 24 1472

TOTAL 123 3466

Izvor: Plantaze, 2012.
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Na grafikonu 1. prikazan je po mjesecima broj posjetilaca vin-
skom putu-Plantaze u posljednje tri godine (2010, 2011, 2012).
Kao i u 2012. godini najveéi broj posjetilaca evidentiran je II i
IV kvartalu. Po broju posjeta posebno su znacajni mjeseci maj,
jun i, posebno — oktobar.

1200 -

1000

8OO
— B 2012
o =201

200 4
' #2010

200

Graf. 1. Mjeseéna struktura posjete vinskom putu — Plantaze
(2010, 2011, 2012)

Na grafikonu 2. prikazani su podaci o ukupnoj posjeti vin-
skom putu — Plantaze — po godinama (2010, 2011, 2012). Vise
je nego evidentno da ukupan broj posjetilaca (uz manje
mjesecne fluktuacije) ima linearan porast. Sa aproksimativho
1700 u 2010. godini broj posjetilaca u 2012. godini dostigao je
3466. Citavih 100% uveéanja.
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Graf. 2. Ukupna posjeta vinskom putu — Plantaze (2010, 2011, 2012)
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Iskustveni pregled

Pored ,,istorijata“, kojeg je autor dijelom naveo i implemen-
tiranja pojedinih kriterijuma za uklju¢ivanje u vinske puteve
Crne Gore, treba dodati da je tokom ovih aktivnosti formirano
jos nekoliko lokalnih udruzenja vinogradara i vinara, pa je
tokom 2007-2012. ukupan broj zainteresovanih za vinski put
Crne Gore rastao. Uporedo, zapoceo je rad na formiranju
Nacionalnog udruzenja vinograda i vinara Crne Gore.
Strukturu vinskih puteva ¢inili su i danas ¢ine ¢lanovi nave-
denih udruZzenja.

U sklopu unapredenja ovog projekta, kao i za one koji se spre-
maju da ispune uslove koji su neophodni za vinske puteve, GTZ
je finansirao i jednogodisnju obuku proizvodaca u produkciji
grozda i vina, zatim nekoliko putovanja u vinogradarske regione
Evrope, snimanje CD-a o nac¢inu vinogradarsko-vinarske proiz-
vodnje 1 serviranju vina, kao i izbor loga i simbola za vinske
ceste.

Takode, zapocCeo je i neSto intenzivniji pristup organizaciji
festivala medu kojima je dominirao Festival vina i ukljeve u
Virazaru. Festivali su uvijek prilika da se utvrdi naklonost tur-
ista i ljubitelja ovog pi¢a prema vinu i aktivnostima bliskim
proizvodnji vina. Proslavljanje vina, konzumiranje hrane i
vina, te upoznavanje lokalnih obicaja i proizvoda je esencija
vinskih festivala. Iz iskustva autora veliki broj domacih i
stranih ljubitelja vina posjecuje ovakva dogadanja. Veliki broj
izlagaca u toku festivalskih dana proda odredenu koli¢inu
vina. Ovde je, medutim, mnogo znacajnije Sto se tokom
,Bahusove proslave® prezentiraju razli¢iti vinski podrumi,
njihove etikete (vinareva vizit karta) i ostvare odredeni
kontakti, koji cCesto zavrSe 1 naknadnim posjetama
podrumima.
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Takode, razli¢iti sajmovi (drzavni, regionalni) jedan su od
nacina gdje mali i srednji proizvodaci ponude na uvid svoja
vina, 1 jeftinije se reklamiraju.

Sve u svemu, ove aktivnosti doprinijele su da jedan broj
porodi¢nih vinarija ispuni standarde za uclanjenje u vinske
puteve. Danas je evidentno da su prilazi podrumima bolji i §iri,
da je gostoljubivost i dalje tradicionalno dobra, da su podrumi
uredeni — §to podrazumijeva i prostoriju za degustaciju vina,
da je higijena na mnogo veem nivou u poredenju sa
pocecima, te da jedan broj vinarija u ponudi ima i domacu
hranu i nocenje.

Sta je ono $to nedostaje porodiénim vinarijama da bi postigle
vecu posjetu i prodaju svojih roba i usluga?

U ovom trenutku period snaznog rasta, zasnivanja zasada i
vinarija, kao i proizvodnje vina u Crnoj Gori ulazi u period
zati§ja. Na takav trend snazno utice globalna i lokalna ekonom-
ska kriza. Mlada vinarska proizvodnja u porodi¢nim vinarijama
nije se ni stabilizovala niti iznjedrila drugu generaciju
proizvodaca (Savié, 2012). To ukazuje i veliki otkup grozda koji
su prethodne dvije godine (2011-2012) od privatnih
proizvodaca uradile Plantaze. Proizvoda¢ima i malim vinarija-
ma de facto nedostaje novac.

Na drugoj strani, a opet skopcano s novcem, o ulozi vinskog
marketinga te prezentaciji u elektronskim i Stampanim medijima
autor je pisao u nekoliko navrata.

Jedan od pozitivnih primjera promovisanja vina je Festival
vina i ukljeve koji se, svake godine, u decembru odrzava u
Virpazaru. Pobjednik i najbolje vino pojavljuju se u medijima
(besplatna reklama, prilozi, izvjestaji u Stampanim medijima i
sl.), Sto u najvecem broju slucajeva utice na uvecanje prodaje
vina pobjednika.

Pored navedenog jedan od glavnih nedostataka porodi¢nih

vinarija u Crnoj Gori je prezentacija u virtuelnom svijetu, na
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tzv. web sajtovima, koja omogucava inicijalnu interakciju
izmedu vinarije i ljubitelja vina. Osim izuzetaka najveci broj
vinarija nema takvu prezentaciju ili ako ona i postoji nije
redovno azurirana.

Evidentno je, takode, da je u ponudi vinskim posjetiocima
okoline Skadarskog jezera, cijena hrane i pica relativno visoka.
Ovi podatke autor navodi kao rezultat serije diskusija sa turi-
stickim agencijama. Na drugoj strani u razgovoru proizvodaci
kao argumente za ,,takve* cijene isticu malu proizvodnju i ne
tako Ceste posjete. Autor smatra da su obje strane dijelom u
pravu. Naime, agencije zele da postignu Sto nizu cijenu ,,suve
posjete” da bi i svoj rad mogle da ukalkuli$u u cijenu. Pored
toga, a za sada, ne postoji objedinjena informacija o posjetama
turista porodi¢nim vinarijama koja bi obuhvatala nekoliko
vaznih pitanja: broj posjetilaca, starosna struktura posjetilaca,
vrijeme posjete, te zadovoljstvo posjetioca i domacina. Te infor-
macije su za sada dispergovane u viSe turistickih agencija koje
vrse takve vrste usluga.

Na drugoj strani porodi¢ne vinarije nemaju konstantnu posje-
tu koja bi kroz broj posjetilaca omogucila snizavanje cijena
obroka i vina. Tradicionalno, cijena domacih vina gotovo nika-
da nije ispod pet eura po flasi, a ¢esto dostize 1 40 eura. Ovakva
cijena vina kod porodi¢nih vinarija opet je rezultat relativno
visokih ulaganja po jedinici proizvoda (flasa vina), te malog
obima proizvodnje.

Autor smatra da je, pored ostalog, jedan od ciljeva vinskog
turizma 1 da turista kupi vino na kuénom pragu po nizoj cijeni
nego u prodavnicama. Izgleda da to pravilo za sada nije u
opticaju.

Jedna od cestih opaski posjetilaca vinskog puta je i monoto-

na vinska ponuda. Naime, u regionu Skadarskog jezera u
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proizvodnji vina domira vranac. lako heterogenost reljefa i
donekle mikroklima uti¢u na raznolikost vina vranac, ipak
gotovo je ultimativho da se danas na trpezi lokalnih
proizvodaca moraju naéi i vina nekih drugih sorti, a posebno —
bijela i roze. To ujedno zahtijeva nova ulaganja od strane

proizvodaca.
Zakljucak

Proizvodaci i turisticki radnici sve vise shvataju da vinski tur-
izam, kao jedan od aspekata agroturisticke ponude, stvara
moguénost za uvecanje turisticke posjete i potrosnje te razvoja
podruc¢ja Skadarskog jezera. Ovakva vrsta turisticke ponude,
koja podrazumijeva uslugu na ku¢nom pragu, uz minimalna ula-
ganja pogodna je zato §to potencijalnom turisti omogucava da
uziva u seoskom ambijentu, dobrom vinu, u lokalnoj kuhinji i
hrani bez Stetnih rezidia, planinarenju i sportskom ribolovu i
obilasku Skadarskog jezera, a 1 more je veoma blizu. Na ovaj
nacin se upotpunjuje turisticka usluga koja se obi¢no zasniva na
eventualnom noc¢enju i serviranju jela u restoranima i kafanama.

Ipak, istrazivanje ukazuje da ispitana populacija nije pokazala
pretjerano zadovoljstvo (prosje¢na ocjena — 3.83) razvojem vin-
skog turizma. Medu ispitanim najve¢u naklonost prema vin-
skom turizmu imalo je stanovniStvo srednje dobi (36-55).
Razlika u stavovima izmedu zenskog i muskog pola nije bila
znac¢ajna, kao ni izmedu stavova ispitanika u odnosu na udalje-
nost naselja od Skadarskog jezera.

Neke od uzroka (ne)zadovoljstva (bez obzira na dobar
proizvod — vino 1 pojedinacne uspjehe), treba traziti u suvise
malom ekonomsko-komercijalnom kapacitetu porodi¢nih vinar-

ijja, visokim investicijama, te samim tim i visokoj cijeni po
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jedinici proizvoda i usluga, te veoma loSoj prezentaciji u elek-
tronskim 1 Stampanim medijima.

Zabrinjava da se sve manji broj stanovniStva u ruralnom
podru¢ju Skadarskog jezera bavi poljoprivredom. Sta-
novnistvo je uglavno fokusirano na zadovoljavanje svojih
potreba, Sto je u ovim teSkim tranzicionim vremenima pot-
puno prirodan slijed.

U okviru regiona — Crnogorski basen Skadarskog jezera, vin-
ski put — Plantaze predstavlja odli¢nu paradigmu modela real-
izacije ovakavog projekta. Naime, Plantaze doslovno ispunjava-
ju sve kriterijume a propos vinskog puta. Ovakav zakljuak
potvrduje permanentan rast broja posjetilaca vinskom putu —
Plantaze.

Prema podacima Plantaza evidentno je da se najveca posjeta
vinskom putu dogada u tzv. predsezoni (maj, jun) i postsezoni
(septembar, oktobar), Sto je veoma vaznan zakljucak iz aspekta
moguénosti povecanja elastiCnosti turisticke posjete tokom
godine. lako ne postoje precizni podaci o posjetama porodi¢nim
vinarijama ovi vansezonski termini trebalo bi da upuéuju na
dinamiku posjeta vinskih turista.

Autor smatra da se neko vinogorje ili vinogradarsko podrucje
ne moze automatski (odlukom, dekretom, stavom) trans-
formisati u vinsku turisticku destinaciju bez znacajne investici-
je u vremenu, novcu i trudu. Posebno je vazna tzv. tvrda infra-
struktura (putevi, struja, vodovod i sl.) ali i meka, koja podrazu-
mijeva: znanje, komunikaciju (posebno izmedu turistickih agen-
cija i vinskih proizvodaca ukljucenih u vinske puteve), inovaci-
je, informacije, strategiju i1 sl. Na drugoj strani tzv.
mikroekonomija porodi¢nih vinarija mora biti precizno
razradena od zasnivanja vinarije do trenutka kada je moguce

aktivno ucestvovati u vinskim putevima.
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Zato pristup vinskom turizmu ne smije biti parcijalan ili loka-
listicki ve¢ dobro osmisljen i integralan, koncipiran na regional-
nom pristupu. Za razliku od lokalnih intervencija, regionalni pri-
stup ima Siri kontekst koji obuhvata sistem vinskih podruma,
servisni i ekoloski sistem. Za maksimalizaciju efekta regional-
nog pristupa, vinskom turizmu treba dati ne samo regionalni
nego i nacionalni znacaj i isto taku nacionalnu intervenciju s
jedne, kao i lokalni pristup s druge strane.
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