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UGOSTITELJSTVO I GASTRONOMSKA PONUDA 
U SFERI MARKETING MIKSA

Aleksandra Broceta1

Sazetak
Cilj rada je  istrazivanje nacina osmisljavanja gastronomske ponude na teritoriji grada Banja 
Luka, kao osnovnogproizvoda i usluge u ugostiteljstvu kroz elemente marketing miksa. Oboga- 
civanjem kulinarske ponude dolazi do privlacenja konzumenata iste i istovremeno do pobolj- 
sanja poslovnih rezultata. Koliko je to zahtijevno, pokazuje neuspjeh pojedinih restorana, koji 
se nisu odrzali u konkurentskoj borbi, kao i suprotno tome veliki uspjeh mastovitih i precizno 
osmisljenih poslovnih planova, koji su do savrsenstava precizirali gastronomsku ponudu, ambi- 
jent i ugodaj restorana sa dugogodisnjom tradicijom. Privlacenjegosta i njegovo zadrzavanje u 
vidu stvaranja navikeposjecivanja restorana jedan je od glavnih ciljeva ugostiteljstva, odnosno 
marketinga u ugostiteljstvu. Lanci hotela u svijetu, popularnost su gradili na kulinarskim maj- 
storijama vrhunskih kuhara. Nije dovoljan samo smjestaj da bi se privukla turisticka paznja. 
Izuzetno je  vazno osmisljavanje jelovnika i menija.
Jelovnik i meni se razlikuju u rostiljnici, piceriji, restoranu i hotelu. Takode, pored kreiranja 
jelovnika i menija izuzetno je  vazan dizajn karte (boje, slova, fotografije, kvalitet papira itd.). 
Jelovnik i meni sacinjava 50% dozivljaja, a ostalo se ocjenjuje culima okusa i mirisa.

Kljucne rijeci: marketing, ugostiteljstvo, kulinarska ponuda

Abstract
The aim is to explore way o f desininggastronomic offer o f the city o f Banja Luka as the mail 
products and services to the gastronomy industry through the elements o f the marketing mix. 
Enriching culinary offerings leads to attracting consumers the same and at the same time to im­
prove bussines results. How is it demanding shows the failure o f individual restaurants wich did 
not take place in the competitive struggle and on the contrary a great success imaginative and 
precisely designed business plans wich are to perfection refine cuisine, ambiance and atmosfpere 
o f the restaurant with long tradition etc. Attracting and retaining guest in restaurants to aqu- 
ire the habit o f visiting the restaurant is one one the main goals gastronomy and marketing in 
gastronomy. Hotel clains in the world are build on the popularity o f culinary skills o f top chefs. 
It is not enough just accommodation to attract tourist attention. It is extremelly important to 
design menus and menu.
The menu and menu vary Grill, pizzeria, restaurant and hotel are different. Also, the next to 
create menus and menu is extremely important design maps (color, letter, photographs, paper 
qualitiy, etc.) The manu and manu consist o f 50% o f the expirience and the rest to assess the 
senses o f taste and smell.

Keywords: marketing, catering, culinary offer
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U V O D

Hrana je izvor zivota. Sve najvaznije zivotne i poslovne odluke donose se uz prisustvo 
ili poslije konzumiranja hrane. Diskusije o ishrani, jelovniku, vrsti namirnica, vremenu 
konzumiranja istih vode se svakodnevno na naucnoj osnovi. Ishranu ne treba posmatrati 
kao nuzan segment zivljenja, ali svakako pravilna ishrana je pola zdravlja. Biranje namir­
nica i njihova kombinacija su od velike vaznosti za ljudski organizam. Neke namirnice su 
apsolutno nespojive u jednoj kombinaciji. Nutricionisti svakodnevno pokusavaju ubijediti 
covjecanstvo da se mora izvrsiti masovna edukacija iz oblasti gastronomije. I tada se na 
sceni pojavljuje marketing.

Konzumacija pica je popratni segment restoranske ponude, kao i unosenja dodatnih 
kalorija u organizam. Postoji cijeli spektar kombinacija alkoholnih i bezalkoholnih pica 
oko kojih se vode zestoke rasprave. U zavisnosti od drzave u kojoj se konzumira pice, na- 
cina prezentovanja istog, njegovog narucivanja i osmisljavanje menija je zahtijevan posao. 
Kulinarstvo i bezbroj izdanja najboljih recepata, koji pomjeraju granice u ishrani i masto- 
viti konobari, koji prave zanimljive koktele cine imidz privlacnog ugostiteljstva. Gastro- 
nomska carolija stvara posebnu atmosferu kod gosta. Drzave, gradovi i podneblja pamte 
se po hrani, koja je specificna za navedene prostore. Inovacije su najvazniji dio, a greske 
se ne oprastaju.

Proizvod u vidu gastronomske ponude i usluga kao produzena ruka do gosta moraju 
imati savrsenu promociju i posebno uvjezbanu distribuciju, pocevsi od nabavke hrane, 
pripremanja iste, zavrsetka njenog serviranja i „isporuke“ na sto.

GASTRONOMIJA

Nezaobilazan dio televizijskog programa je gostovanje kuhara i spremanje hrane u spe- 
cijalnim emisijama, koje privlace paznju javnosti. Gledaoci imaju osjecaj kao da svaki put 
saznaju nesto novo iz svijeta kulinarstva, iako je u principu sve „vec videno“. Obilje namir­
nica krcka se i njihov miris, koji se u tom trenutku ne osjeti gledajuci ekran kao po nepi- 
sanom pravilu cini da gledaoci i vlasnici restorana pocnu istrazivati recepte i kombinacije 
jela sa raznih meridijana, automatski osjecajuci zelju za pronalaskom vrhunskih kuhara, 
koji ce doprinijeti imidzu restorana ili hotela.

„Hrana i njeno pripremanje kao vazan dio materijalnog zivota covjeka i njegovog bio- 
loskog opstanka oduvijek je bila predmet interesovanja razlicitih nauka. Sakupljanje, pri- 
premanje, sluzenje hrane i njeno konzumiranje postali su sastavni dio mnogih naucnih 
disciplina. Gastronomija je umjetnost lijepog konzumiranja hrane, kulinarske metode pri­
premanja hrane, kulinarstvo, saznanja o hrani, termicka obrada itd.“2

Postoje razne definicije gastronomije, a najjednostavnija definicija iz ugla laika moze 
glasiti - Gastronomija je konzumiranje hrane, koja nam prija. I dok Italijanima prija kon­
zumiranje przenih zaba, srpska kuhinja preferira svinjetinu na raznju. Postoji niz primjera, 
koji pokazuju razlicitost nacionalnih kuhinja.

„Francuski naucnik Brija Savaren u svojoj knjizi Fiziologija ukusa (1825) izdvojio je niz 
definicija raznih autora od kojih su dvije najsveobuhvatnije i najljepse:

2 Portic M., Gastronomija, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str.2
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• Gastronomija je snaga, koja pokrece zemljoradnika, odgajivaca stoke, vinogradara, 
ribara, mesara, kuhara ili osobu bilo kog zanimanja, zanata ili poziva, ciji posao po- 
drazumijeva brizljivo skupljanje, gajenje i pripremanje hrane za covjecanstvo.

• Gastronomija je visoka umjetnost.“3

Umjetnost je osmisliti i postaviti jelovnik i meni tako da odgovara gostima. Kreiranje 
ponude po tacno utvrdenim pravilima ugostiteljstva je nauka u pravom smislu te rijeci. 
Pripremanje, kuvanje i prezentacija hrane su radnje, koje sagledavaju opseg kulinarstva. 
Gastronom mora poznavati hranu i navike prvenstveno svog naroda (nacionalnu kuhinju), 
a zatim i hranu drugih naroda (internacionalnu kuhinju).

Srpska kuhinja je bila pod uticajem raznih osvajaca, koji su se zadrzavali duze ili krace 
vrijeme na njenoj teritoriji. Karakteristika srpske kuhinje je da se koriste ljuti zacini, voce 
i povrce sa domaceg podneblja. Detaljno razgledanje jelovnika u srpskoj kuhinji pokazuje 
da ista obiluje velikom kolicinom kalorija. U ponudi nije zastupljen veci izbor posne hrane. 
Takode, nema naznaka da li su u ponudi bezglutenski proizvodi. Uporedivanjem jelovni­
ka u srpskoj gastronomiji sa francuskom kuhinjom, kolijevkom gastronomije, primjecuje 
se velika zastupljenost hrane u kojoj obiluju masnoce zivotinjskog porijekla. Taj podatak 
moze negativno uticati na privlacenje gostiju, odnosno prouzrokovati nezainteresovanost 
gostiju za posjetu odredenom restoranu. Sto se tice mesa najvise je zastupljena svinjetina i 
piletina, a za vrijeme postova -  riba.

Francuska jela se spremaju bez zaprski i rijetko sadrzavaju svinjsku mast i brasno. Me- 
dutim, karakteristike i obicaji jedne zemlje tesko se mijenjaju i oni cine specificnost ga- 
stronomije jedne zemlje. Uz nabrojane specificnosti i razlike srpske i francuske kuhinje 
neizostavno se mora naglasiti specificnost jelovnika za odredene kategorije gostiju. Odre- 
dena vrsta hrane ne moze se ponuditi razlicitim kategorijama gostiju: sportistima, djeci 
skolskog uzrasta, ucesnicima seminara i kongresa, penzionerima itd. Nekada se u praksi 
koriste neposteni nacini osmisljavanja menija za ucenike na ekskurzijama i turiste u od- 
maralistima. Jelovnik u ponudi je mnogo losiji za ucenike, vjerovatno zato sto se djeca „ne 
razumiju“ u kvalitet i vrste hrane.

Jelovnik i meni su stvar prestiza i razlikuju se u skladu sa brojem zvjezdica, koji po­
kazuje kvalitet usluge hotela. Medutim, to moze biti velika marketinska obmana. Postoje 
restorani, koji posjeduju kvalitetnu hranu i do savrsenstva kreiran jelovnik. Na ovom pri- 
mjeru, marketing „od usta do usta“ odigrao je veliku ulogu. Primjer takvog ugostiteljskog 
objekta je restoran „Le Coq“ u Banjaluci. Nenametljiv, ali prijatan, topao ambijent i ukusna 
jela prvenstveno od pileceg mesa su glavne karakteristike ovog restorana. Primjer kvali- 
tetno osmisljenog jelovnika moze se vidjeti u pizzeriji „Marcello“ u Banjaluci. Prvo sto se 
primjecuje je kozni omot, koji ukazuje na otmenost. Izbor pizze i ostalih jela po narudzbi 
je jasno i precizno definisan i prikazan sa slikama u boji, sastavom jela i jasno istaknutom 
cijenom na listovima u foliji. Vidljiv je ulozen trud oko pripremanja i sastavljanja izbora 
jela i to je najvaznija stavka u ponudi ugostiteljske usluge. Koji su gastronomski proizvodi 
u sredstvima ponude i sta isti predstavljaju u ugostiteljstvu? Ko vodi racuna o njihovom ko- 
ristenju i da li postoje inovacije u tom domenu turizmologije, ugostiteljstva i hotelijerstva?

3 Op. cit. Portic M., str.3
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GASTRONOMSKI PROIZVODI U SREDSTVIMA PONUDE

Konzumirajuci hranu gosti cesto ne razmisljaju da u kreiranju iste postoje odredena 
pravila i pojmovi. Naziv i raspored jela ne spadaju u domen slucajnosti i povrsnosti. Posto­
je tri subjekta u gastronomskoj ponudi: potrosac (konzument), ponuda i proizvod (hrana 
-  jelo). Dakle, svi konzumenti hrane u restoranima, hotelima, pizzerijama i rostiljnicama 
su potrosaci (gosti). Sredstva ponude u turizmu su: jelovnik, katalog karta, meni karta, 
cjenovnik i degustacija.

Sta je jelovnik i koje karakteristike posjeduje? „Jelovnik je strucan i pregledan popis 
jela sa naznacenim cijenama, koje se nude u nekom restoranu sastavljen prema odredenim 
pravilima ugostiteljske struke sa ciljem da se gostu na sto pregledniji nacin predoci izbor 
ponudenih jela i da kroz njega ucini svoj izbor.“4 Jelovnik se moze kreirati na razne naci- 
ne, a najvaznije karakteristike pored sadrzaja su mastovitost i dizajn. U praksi su rijetko 
predstavljeni jelovnici, koji sadrzavaju hranu bez glutena. Gost nema uvid u popis sastojaka 
hrane, ali tu informaciju moze dobiti u kontaktu sa konobarom.

Sacinjen je novi zakon Evropske Unije o oznacavaju, reklamiranju i prezentovanju hra­
ne u kome se naglasava vaznost informisanja gosta o alergenim sastojcima u hrani. Ugo- 
stitelj je obavezan dati informaciju o zastupljenosti alergenih sastojaka u jelima, koja se 
nalaze u jelovniku ili naznaciti u samom jelovniku npr. kolaci mogu sadrzavati tragove 
ljesnjaka, oraha, badema i mlijeka. Neophodno je da se ova informacija nalazi na vidnom 
mjestu u jelovniku.

„Jelovnik je sredstvo propagande, kojim ugostiteljska jedinica nudi gostima svoje us- 
luge. Prema izgledu jelovnika vecina gostiju procjenjuje jedan ugostiteljski objekat. Da bi 
jelovnik podstakao na sto bolju prodaju jela mora ispunjavati odredene kriterijume, a to su: 
strucno sastavljen jelovnik, pregledan, citljiv, jezicki ispravan i razumljiv.“5 U svakoj dje- 
latnosti postoje odredena pravila, koja se moraju postovati tako i u izradi jelovnika postoji 
tacno utvrden redoslijed. Iako se na prvi pogled cini da je vazan broj jela u ponudi, vaznije 
je da su zastupljena jela za koje su gosti najvise zainteresovani. Na teritoriji Banjaluke za- 
interesovanost gostiju za zablje batake nije velika, kao ni za jela od mesa ajkule, ali je zato 
nezaobilazan dio svakog jelovnika -  jela sa rostilja (teletina, svinjetina, jagnjetina, piletina).

„Prema strucno sastavljenom jelovniku podrazumjeva se popis jela prema gastronom­
skim pravilima. U ugostiteljskoj praksi postoji vise nacina svrstavanja jela na jelovnik: 
grupisanje jela prema redoslijedu konzumiranja, grupisanje jela prema osnovnoj zivotnoj 
namirnici, grupisanje prema metodu termicke obrade. Takode se mogu dodati i odredene 
grupacije: jela pripremljena na zaru i raznju, inostrani specijaliteti, domaci, lokalni, regio- 
nalni, nacionalni specijaliteti i pripremanje jela pred gostima.“6

Restorani u Banjaluci postuju ovu definiciju i primjenjuju je u praksi. Jelovnik mora biti 
pregledan i ne smije sadrzavati veliki broj strana. Citljivost, jezicka ispravnost i razumljivost 
jelovnika su od velikog znacaja, jer zahtjevan gost ne zeli gubiti vrijeme u odgonetavanju 
napisanog jelovnika i menija.

Gosti, koji poklanjaju veliku paznju dizajnu nece biti zadovoljni, ako koriste jelovnik 
na kome je izbor jela i pica otkucan na obicnom papiru. Zanimljiv je nacin koristenja reci- 
kliranog papira, koji nakon odredene obrade dobije izgled pergamenta na kome je uraden

4 Pirija D. Standardi u turistickom ugostiteljstvu, Visoka skola za turizam i ugostiteljstvo, Sibenik, 2003., str.166
5 Portic M., Gastronomija, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 69
6 Op. cit. Portic M., str. 70
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jelovnik. Pozeljno je da restorani, koji u ponudi imaju iskljucivo domacu hranu koriste 
ovakvu vrstu papira. Takode, likovna i graficka obrada su od velikog znacaja za kreiranje 
jelovnika. Strucnjaci za marketing mogu dati pravi savjet ugostiteljima oko izrade jelovni- 
ka. Vazno je na naslovnoj strani navesti naziv restorana, telefon, adresu, godinu osnivanja 
restorana i zastitni znak.

Rostiljnica „Obelisk“ osmislila je interesantan jelovnik u vidu detalja iz istoimenog cr- 
tanog filma i to je sarmantan stil privlacenja djece kao ljubitelja jela sa rostilja. Jelovnik je 
stavka po kojoj pored ukusne hrane pamtimo restoran, hotel, pizzeriju ili drugi ugostiteljski 
objekat. Njegova izrada, sadrzaj, dizajn, boje, razumljivost, mjesto na kome se nalazi u re- 
storanu od presudnog su znacaja za uspjesnost ugostiteljskog objekta. Cijena na jelovniku 
je znacajan detalj za gosta, koji se nekada odlucuje za posjetu odredenom restoranu iz ra- 
zloga -  niskih cijena. Ako dode do promjene cijena, neophodno je napraviti novi jelovnik. 
Postoji i dnevna meni karta, koja se mijenja svaki dan i ista se nalazi uz jelovnik, a cesto i na 
drvenim tablama ispred baste restorana. Dnevna karta sadrzi gotova jela i jela po narudzbi.

MENI

U svakodnevnoj ugostiteljskoj praksi pojmovi jelovnik i meni cesto se podrazumjevaju 
kao isto znacenje. Pitanje: “Sta je danas na jelovniku ili meniju?“ moze dovesti u zabunu go- 
ste, korisnike ugostiteljskih usluga. Razlika se odnosi na sljedece: “Meni je izbor odredene 
grupe jela za odredeni obrok, koji se sastoji od najmanje tri slijeda. Dakle, hladno predje- 
lo, supa ili toplo jelo, mesno jelo ili riba sa tri priloga, te kolac, sladoled i voce. Meni sa tri 
slijeda se naziva obicni meni, a sa vise slijedova nosi naziv prosireni meni. Svecani meni se 
sastoji od pet i vise slijedova.“7 U zavisnosti od vrste gostiju kreiraju se namjenski meniji.

Najinteresantniji su oni meniji, koji su vezani za rodendane, svadbe, drzavne prazni- 
ke, proslave diplomiranja, magistriranja, zavrsetka doktorskih studija. Nabrojani meniji 
spadaju u svecane menije. Slicnost izmedu jelovnika i menija je u tome sto je zastupljena 
makrobioticka i dijetalna, kao i specijalna ponuda u vidu ribljeg, lovackog i nacionalnog 
menija. Sve vrste menija sadrzavaju i podvrste tako da je sastavljanje specificnih menija 
zahtjevan posao. Meni kao i jelovnik podrazumjeva odredene podatke: ime ugostiteljskog 
objekta, naziv menija sa informacijama da li je meni predviden za dorucak, rucak ili vece- 
ru i dan kada se sluzi meni.

RAZNOLIKOST JELA

Kvalitet i popularnost restorana i ostalih ugostiteljskih objekata zasniva se u jednom 
segmentu, na raznolikosti jela. Na taj nacin zadrzavaju se postojeci i privlace novi gosti. 
Ugostiteljski objekat cuva tradiciju i stice imidz u vidu prepoznatljivosti po sadrzaju i kva- 
litetu ponude.

„Raznolikost je veoma vazna za konstrukciju menija i prilikom izrade mora se posto- 
vati sljedece:

• po gastronomskom pravilu u meniju se ne smiju dva puta ponoviti jela, koja sadrze 
istu sirovinu,

7 Op.cit. Pirija D., str.167
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• u meniju se ne smiju nalaziti jela pripremljena istom gastronomskom metodom ter- 
micke obrade,

• prilikom sastavljanja menija treba voditi racuna o zastupljenosti boja. Nepozeljno je 
da se pojave dvije jace istaknute boje,

• potrebno je koristiti raznovrsnu hranu biljnog porijekla, a namirnice zivotinjskog 
porijekla koristiti u ogranicenim kolicinama,

• koristiti hljeb, zitarice, tjesteninu i rizu vise puta dnevno,
• uzimati raznovrsno voce i povrce.“8

Restoran, koji u svojoj ponudi posjeduje veliki izbor jela i pica, automatski osvaja tr- 
ziste. Uz jelovnik i meni u ugostiteljstvu je izuzetno znacajna konzumacija pica, odnosno 
vinska karta. „Razlika izmedu cjenovnika pica i vinske karte je u tome sto vinska karta nudi 
samo sluzbeni popis vina, dok cjenovnik pica sadrzi vina i ostalu ponudu pica i napitaka..“9

Restorani u skladu sa brojem zvjezdica moraju imati u ponudi odreden broj vina i taj 
raspon se krece od dvadeset do cetrdeset razlicitih vrsta vrhunskih, kvalitetnih vina. Cje- 
novnik pica ide obavezno uz jelovnik i meni i osoblje restorana pored eventualnih objas- 
njenja o cijenama mora poznavati osobine pica.

Cjenovnik pica ima veliku ulogu u privlacenju odredene grupe gostiju, kojoj je vazno 
da usluge restorana placaju po nizim cijenama. „Ponasanje konkurenata u domenu cije- 
na kao instrumenta marketinga mora se permanentno pratiti i analizirati. U ovom smislu 
mora se raspolagati informacijama: o stepenu usaglasenosti sopstvenih cijena sa konku- 
rencijom (da li je cijena ispod, iznad ili je jednaka cijenama konkurencije), vaznosti koju 
konkurencija pridaje ovom instrumentu, razlicitim strateskim i taktickim potezima u do- 
menu cijena i sl.“10 11

Na teritoriji grada Banja Luka postoji nekoliko prestiznih restorana, koji cine istinske 
predstavnike ugostiteljskih objekata. Menadzeri restorana svakodnevno procjenjuju turi- 
sticku traznju i konkurentsku ponudu da bi donijeli adekvatnu strategijsku odluku u for- 
miranju cijena. Formirana cijena predstavlja kvalitet restoranske ponude.

„Za menadzere u turizmu moze se pojaviti nekoliko podrucja na koja moraju usred- 
srediti svoju paznju, ako je rijec o unapredenju kvaliteta:

• ocekivanja potrosaca -  upravljanje percepcijom, gdje se upozorava na razlikovanje 
percepcije usluga kod potrosaca i kod menadzera,

• upravljanje percepcijom -  specifikacija kvaliteta usluga, gdje se podrazumjeva da 
usluga ne smije biti ispod ocekivanog kvaliteta,

• specifikacija kvaliteta usluge -  isporuka usluge, gdje se upozorava na nesposobnost 
da se isporuci adekvatna usluga,

• isporuka usluge -  eksterno komuniciranje, gdje se upozorava da ono sto je promo­
visano mora biti i ispunjeno,

• ocekivane usluge -  usluge, koje su dobijene, gdje se upozorava na konstantno odrza- 
vanje kvaliteta pruzene usluge u duzem vremenskom periodu.“11

8 Portic M., Gastronomija, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 75
9 Pirija D., Standardi u turistickom ugostiteljstvu, Visoka skola za turizam, Sibenik, 2003.,str. 173
10 Bakic O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str.160
11 Bakic O., Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 163
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Restorani u Banjaluci uglavnom imaju slicne cjenovnike, a na privlacenje gostiju veliku 
ulogu ima promocija proizvoda (hrane i pica) upotpunjena vrhunskom uslugom.

PROMOTIVNA POLITIKA U UGOSTITELJSTVU

Turisticka propaganda je nosilac promotivne politike i vazan promotivni instrument. 
Ugostiteljski objekti svoje promotivne aktivnosti vezali su za elektronske i stampane medije 
i najveci broj reklama, odnosi se na navedene medije. Sponzorstvo raznih kulinarskih show 
programa doprinosi uvjeravanju potencijalnih gostiju u bogatu gastronomsku ponudu i u 
virtuoznost majstora kuhinje. Slika u zivo govori vise nego hiljadu napisanih rijeci, iako 
se vid pisane rijeci u flajerima ne izbjegava. Kvalitet izrade reklamnog letka ima presudnu 
ulogu u privlacenju paznje posmatraca i kao takav sluzi kao mocno sredstvo propagande.

„Osnovni obrazac, kojeg se drzi reklamna industrija jeste da reklama mora da pruzi 
iznenadenje, da nikoga ne ostavlja ravnodusnim, da izazove pozitivnu ili negativnu emoci- 
ju. Reklama mora da bude vidljiva -  da odmah privuce paznju, da se odmah zna identitet, 
odnosno cija je reklama, da daje obecanje i da je nedvosmislena.“12

Internet kao mocan i moderan medij, ugostiteljstvo moze podici do nesagledivih visi- 
na. Pravilno izradena web stranica za vrlo kratko vrijeme dovodi goste u restoranske sale. 
Detaljno prezentovan jelovnik, meni, karta pica i vinska karta sa fotografijama navedenih 
jela i pica uz prikazan enterijer restorana savrseno oblikuje ugostiteljsku ponudu.

„Pojam Internet broadcasting  ili Webcasting oznacava isporuku interaktivnih multi- 
medija (video i audio) potrosacima putem interneta. Na toj osnovi pravi se svojevrstan 
am algam  Interneta, televizije i radija u jedan fleksibilan i mocan medij, koji pocinje da re­
volutionise marketing turistickog proizvoda (parcijalnog i integrisanog).“13 Restoran, koji 
animira javnost svojom gastronomskom ponudom treba da bude sklon promjenama, uvo- 
denjem novih nacina ishrane, odnosno inoviranjem novih kombinacija ukusa i izgleda jela.

„Inovacije zasnovane na dimenzioniranju znace uvodenje novih proizvoda ili usluga 
na trziste promjenom obima, frekvencije, velicine ili broja ponudenih proizvoda ili usluga. 
Inovacije zasnovane na dizajnu kreiraju nove proizvode mijenjajuci spoljni izgled postoje- 
cih. Inovacije zasnovane na dodacima sastoje se u dodavanju komplementarnih sastojaka 
ili dodatnih usluga osnovnom proizvodu ili usluzi.“14

Mercendajzing je veoma vazna aktivnost koja utice na animiranje trzista u smislu pro- 
daje proizvoda koji su povezani sa turistickom ponudom. Raznovrsna ponuda suvenira 
vezanih za turisticku destinaciju je od velikog znacaja za unapredenje poslovanja. 
Ucestvovanje na sajmovima gastronomske ponude je znacajan dio promotivnih aktivno­
sti. Na taj nacin posjetioci mogu probati odredena jela iz ponude restorana koji veliki trud 
ulazu u gastronomsku raznovrsnost.

Za ljubitelje kulinatsrva i kvalitetne hrane koji gastronosmku ponudu zele konzumi- 
rati u toplini svog doma, veoma je vazno organizovati brznu i efikasnu dostavu hrane na 
zeljenu adresu. Postoje restorani koji u startu prave gresku naplacujuci uslugu dostave, 
ali u manjem broju. Veoma je vazno da dostava narucene hrane bude besplatna, jer gost 
osjeca da osoblje restorana postuje izbor bas njihove gastronomske ponude. Mudri me- 
nadzeri ugostiteljstva do tancina osmisljavaju i organizuju povezivanje korisnika usluge i

12 Bulatovic G., Bulatovic Lj., Uvod u masovne medije, Cekoom books, Novi Sad, 2009., str. 136
13 Op. cit. Bakic O., str. 169
14 Kotler P., Trias De Bes F., Lateralni marketing, Adizes, 2005., str. 50
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uslugu kompletirajuci korake ugostiteljske usluge od pocetka do kraja u savrsenom ritmu 
na obostrano zadovoljstvo.

„Integrisani marketing ima kao osnovu stvaranje, komuniciranje i isporucivanje vrijed- 
nosti potrosacima. U tom cilju, naglasak je na stvaranju optimalne kombinacije instrume- 
nata marketing miksa i na oznacavanu konkurentskih prednosti u stvaranju i isporucivanju 
vrijednosti potrosacima.“15

„U novi promotivni miks se sve vise ukljucuju mogucnosti elektronske trgovine (trgo- 
vina Internetom), sto narocito potvrduje razvoj ove oblasti i broj kompanija, koje koriste 
ovu olaksavajucu mogucnost.“16

Banjalucki restorani koriste narudzbe i prodaju putem web aplikacija i na taj nacin una- 
prijeduju prodaju. Pracenje usavrsavanja tehnologije i odolijevanje medijskim izazovima 
predstavlja znacajnu aktivnost u konkurentskoj borbi koja iz dana u dan postaje agresivnija.

ZAKLJUCAK

Na osnovu posmatranja ugostiteljske ponude u gradu Banja Luka moze se zakljuciti 
da se ulaze veliki napor u sprovodenje odredenih marketinskih aktivnosti i analiziranje 
trzista u domenu hotelijerstva, restoraterstva i gastronomije. Kreiranje jelovnika i menija 
je specifican zadatak, koji iziskuje znanje potrebno za osmisljavanje gastronomske ponu­
de. Posmatrajuci svjetske ugostiteljske trendove priblizavamo se inovacijama vrhunskih, 
svjetskih restorana. Posjedovati kvalitetan jelovnik i meni je ostvarenje pola uspjeha jed- 
nog ugostiteljskog objekta. Gosti se mogu sacuvati i zadrzati raznovrsnom, kvalitetnom 
i pazljivo segmentiranom ponudom hrane i pica, koja zadovoljava i najzahtjevniji ukus 
degustatora. Posmatranje gostiju kroz prizmu jelovnika je posebna nauka. Nutricionisti 
ulazu ogromne napore u izucavanju pojedinih namirnica i u prezentovanju kvaliteta istih. 
Zdrava hrana produzava zivot. To je samo jedan moto koga se pridrzava francuska kuhinja.

Srpska gastronomska ponuda i nacin njenog prezentovanja napreduje. Nista se ne pre- 
pusta slucaju i cari gastronomije prezentuju se na savrsen nacin maksimalno koristeci 
elektronske i stampane medije. Konzumacija hrane i pica je umjetnost, a uspjeh ugosti- 
teljstva strogo zavisi od kistova i boja, koji ce se upotrijebiti za oslikavanje ove specificne 
djelatnosti.
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