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UVODNA RAZMATRANJA

Turizam kao veoma sveobuhvatan, Srok pojagnvsse dobija na ziaju. Turisteki fenomen
ima jak povratni uticaj na drustvo u celini.Turi& trziSte kao trziSte posebne vrste u prvi plan
stavlja usluge imajti u vidu da korisnici veoma vrednuju njihov kvatiteBroj turistickih
proizvoda odnosno usluga je sveive

Sa razvojem savremenog druStva i samim tim razvejewh turisteékih Zelja i @ekivanjima, na
trziStu se javljaju novi i modifikovani vidovi trma, a mnogi doZivljavaju pravu ekspanziju.
Jedan od tih oblika je i vid zdravstvenog turizrpaznat kaowellnessturizam. Rast sektora
wellness turizma mozZe se pripisaticeen broju faktora. V@na zemalja koje imaju razvijen
wellness turizam su bogate zemlje Zapada, mada tr@ime pridodati i razvijeno dor® i
regionalno banjsko trziSte zemalja kste i Centralne Evrope koje imaju rezvijen medicirsga
turizam, usled pomio drzave kroz zdravstveno osiguranje gradjana d&pgu banje.

Casopis za zdravstevi turizanHealth Tourism Magasinaeavodi kako turisti sve vise traze da

svoje svakodnevne Zzivotne aktivnosti upraznjavajtokom odmora. Kao rezultat toga, u

potraznji su destinacije koje mogu gostima da paabnode pruze i spa sadrzaje, prirodne
tretmane, relaksaciju, kvalitetan smeStaj i izbmkalne hrane i ga. U porastu je traznja za

destinacijama koje nude holi&tb iskustvo zasnovano na blagostanju.

U tom kontekstu, tradicionalna spa mesta-banjepnsirEvrope podvrgavaju se velikim
promenama. Faktori koji su uticali na tu promenuplish faktori su:Ukidanje finansijske
podrSke drzave za koédnje tradicionalnih tretmana kao deo zdravstvenstgraa, naréito u
Nemakoj i Italiji, Sto je direktno uticalo na banje Italiji, Austriji i Sloveniji; potreba da se
udalji od ¢isto medicinskog fokusa i staromodne slike oporavdtarih osoba i stacionarske
atmosfere; uticaj sve rasel konkurencije novih destinacija sa novim hoteliko@ su ozbiljno
investirali u wellness sadrzaje;drandati pad trenda odlazenja na duge odmore i sl.

Novi podsticaji traznje ilpull faktori koji su uticali na promenu spromena stava prema brizi o
zdravlju kao i davanje sve &g vaznosti prevenciji bolesti nego cenju iste; rasita
zainteresovanost za alternativne vidove mediciteejeSproporcionalno smanjenom poverenju u
zapadnu medicinu i lekove; propagiranje stava odveem i zdravijem zivotu; potreba da se
pronadje protivteza hadtiom i stresnom stilu zivota; potraga da se nadj@nsauma tela i duse
u zivotu kao protivteza sve & zavisnosttoveka od tehnologije; opsednutost sobom i slavom
poveana zahvaljuji medijima, novim tehnologijama i konzumerizmom; t@aga za
zajedniStvom- mnogi wellness turisti su u potrazi aséanjem zajedniStva, bilo da je to u
holistickim centrima, joga ut®stima, putovanjima i sl.; uticdpw-costavio kompanija koje
imaju letove za mesta koja su blizu tradicionalo@mjskih mesta; vaznost investiranja privatnog
sektora u banje, Sto je stimulisalo razvoj novidjad i ve&u fokusiranost na trziste.

Wellness-spa centri nastaju u okviru prirodno kivaih turistickin podri&ja, planinskih,
primorskih, posebno u okviru banjskih potjeugde postoji prirodni lekoviti factor , ali ih pre
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viSe i u okviru gradskih poda gde potrosazeli “wellness na dohvat ruke”. Wellness turizam
u banjama doprinosi poboljSanju njihove tutiké funkcije. Svojih prirodnih atraktivnih faktora
i njihovog boljeg plasiranja na turigkiom trzisStu turistki privredni subjekti u mnogim banjama
postaju svesni, nd@ njima i oni u Vrnjakoj Banji. Banja, otvaranjem prvog wellness centra
Srbiji doprinosi osavremenjavanju svoje ponude. jaka Banja sa svojm sedativnim,
umirujucim klimatom spada u grupu banja koja bi trebalo ide prioritet u razvoju u
kombinaciji sa planinom Go Wellness sadrzaji su veoma bitni u ukupnoj zdrearsoj ponudi
Banje jer nemaju izrazen sezonski karakter. Oni iskorporirani u okviru ponude
specijalizovanog k&liSta, manjih wellness centara, hotelskih objekatiravstvenih ambulanti i
sl. Potpuni wellness kao stanje zdravog uma , itelaha se realizuje kroz jutarnje Setnje
banjskim parkom, pravilan dijetetski, zdrav ¢ma ishrane, fiztke aktivnosti(biciklizam,
peS&enje,fitness...), prisustvovanje brojnim kulturndagaiajima, manifestacijama, kupanje u
termomineralnoj vodi, masaze, r&#ie tretmane tela, lica i joS mnogo drugih aktiviné®je se
nalaze u sastavu ukupne tutiké ponude Vrngke Banje. Ovo daje posetiocu ove destinacije
jedan potpuno novi oéaj ispunjenosti i zadovoljstva. Korisnici uslugdraze kvalitet odnosno
vrednost za uloZeni novac i na to su jako osetlfswako marketinski orjentisano predéee
brine o zadovoljstvu potro&a. Zadovoljan potrogage srz uspeha. Kako bi pratili zadovoljstvo
potroS&a svojim usugama hotelska predéeekoncipiraju i sprovode ankete. Problem
nemotivisanosti potroga da popune iste prevazilaze na ddree nédine.



METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Projektom istrazivanja definisani su predmet, ailgtode i hipoteze istrazivanja:
Predmet istrazivanja

Ovim istrazivanjem obuv@n je razvoj turizma Vrnjke Banje. U radu je analiziran razvoj
turizma ove destinacije, sa posebnim osvrtom tgeatom na razvoyellness turizma kao
specifinog vida turizmaOvaj vid turizma razvija se u jednom od analiziraperioda razvoja
turizma,u periodu modernih vremena Vitka Banje. Radom je definisan pojam banja i
nastanak jedne banje. Analizirani su i smeStajpak#eti koji su zastupljeni u banjama. Kao
trend nacitavom turisttkom trzisStu, wellness turizam je prepoznat i u okwive destinacije.
Aktivnim istrazivanjem trziSta doSlo se do saznapgdreba potro$a i samim tim plasiranja
novog turisttkog proizvoda. Ovaj proizvod javlja se u ponudi s\eéeg broja objekata. Nu
novi spa-wellness objekti, mnogi hoteli svoju dat&wju standardnu, kldsiu ponudu inoviraju
uvodenjem novih wellness sadrzaja. Posebno se kao prspesSne primene wellness koncepta
navodi specijalna bolnica ,Merkur“. Wellness sagiréa razlikuju u zavisnosti od toga kakav je
svojinski karakter preduze¢a u sastavwije ponude se nalaze. Mnogo brze se razvijaju u
privatnom sektoru. Lepeza usluga odnosno broj tevetemenata u okviru wellness proizvoda
zavisi i odnaéina organizovanja spa-wellness kompleksa.

Tipovi potroSa¢a se mogu podeliti prema viSe kriterijuma.Ono St@gsebno zn&jno je da
turisti sve viSe postaju aktivni i prioritet im jeoZiveti“, umesto nekadasnjeg ,odmoriti se* ili
»posetiti“.

Kvalitet turistiékog proizvoda odnosno usluge potr@Seazlicito percipiraju u zavisnosti od
njihovih ocekivanja Sto uslovljava odteni GEP ili jaz sagledan u radu. Prikazano jeohk&
anketa kao jedan od ¢ima ispitivanja zadovoljstva pora&a u okviru hotelskih objekata.
Rezultati tih anketa su pozitivni odnosno govoreadovoljstvu potro&a odreéenim uslugama.
Na osnovu sprovedenih anketa ugostiteljski objektsmestaj tj. specijalna bolnica “Merkur je
dobila profil odréenog gosta.lstrazivanjem je analizirano i kigi§e wellness sadrzaja u
periodu sezone i vansezone Sto dovodi do zékdjula wellness nema izrazen sezonski karakter.
Prikazani su rezultati sprovedenog istrazivanjaekeg odnosi na zadovoljstvo potréga
uslugama spa-wellness kompleksa.

Stepen istrazenosti problema

Razvoj zdravstvenog turizma na trziStu Srbije didase istrazivan, ali ne u dovoljnoj meri kako
bi se na osnovu dobijenih rezultata definisali dma jasni zaklj@ci, koji bi omoguili
donoSenje strategije zdravstvenog turizma. Uprkegerovatnom potencijalu za dalji razvoj,
Srbija nije pozicionirana kao emitivno trziSte zZeapvid turizma.



Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je sagledati razvoj turizma jeddestinacije,odnosno banje,njen istorijski
razvoj, turistéki promet koji se kroz vekove menjao pod uticajeBevaktora. Cilj je utvrditi da
je upravo jedan od tih faktora i razvoj spewith vidova turizma banjske destinacije, gde je
jedan od njihwellnessturizam. Cilj je sagledati sve prednosti i nedtst koji uttu na razvoj
banjskog turizma. Cilj je pojasniti pojawellnessai utvrditi tipove portoS&a u wellness
turizmu. Sagledati koje se usluge najviSe korigtekom periodu je talde cilj ovog istrazivanja
kao i istraziti zadovoljstvo potro&a kori€enim uslugama. Cilj je takie i sagledavanje
funkcionisanja wellness centara u zavisnosti otiavog svojinskog karaktera, kao idmea
njihove organizacije, odega zavise i usluge koje se u njima pruzaju. Takadlj je i predvideti
trendove u wellness turizmu.

Metode istrazivanja

U ovom istrazivanju Kkori®ena je istorijska, deskriptivha, stati& komparativna,
analiticka,apstraktna i sintéka metoda.

» Istorijskom metodom je prikazan razvoj turizmanediestinacije koji se odvijao kroz
nekoliko karakteristinih perioda kao i razvoj banjskih mesta.

» Deskriptivnom metodom tretirani su radii pojavni oblici tj. fenomenologija wellnessa
koja ima Siroki mozaki karakter, pricemu se elementi menjaju tako da krajnji rezultat u
tendencijama spa i wellnesa ima ameboidni kardhéskriptivna metoda pokuSava da
konstantuje raziitosti koje se javljaju mi#&u pojavnim oblicima wellnessa a koji ipak
¢ine jednu wellness celinu upakovanu u dere turisteki proizvod tj. uslugu.

» Statisttka i hronoloSki komparativna metoda su kéeise kako bi se prikazala dinamika
traznje u razliitim vremenskim periodima,odnosno promene tutkstg prometa u
odrelenom nizu godina.Statigka i komparativha metoda je tai@kori€ena kako bi se
prikazao stepen zadovoljstva potrégadreienim uslugama u turizmu.

* Analiticka metoda kori&na je za istrazivanje stalne traznje wellness gaslikoje
uglavnom nisu podlozne sezonskim varijacijama.Psfvlja se da je to posledica
razlicitosti subjekata traznje i njihove socijalne madrlaia populacija, platezno
sposobnija,subjekti koji nisu podlozni klasim hrontnim bolestima,subjekti koji imaju
preventivne antistres motive kao i Zenska popwakgja neguje kulturu i esteteizaciju
tela i duha.Analitka metoda je koréena i za istrazivanje profila gostiju odenih
ugostiteljskih objekata, kao i prilikom sagledavaap&aja dobro kreiranih web sajtova
ugostiteljskih objekata koji smanjuju stepen nebmpsti usluge.

» Apstraktna metoda je koti8na kod pojmovnog odienja relacija izméu spa, fitnessa i
wellnessa, kao parcijalnih turigkih pojava.

» Sintettki rezime je najviSe sadrzan u zakhu.



Hipoteze istraZivanja

H1: Povéava se udeo spedifiih oblika turizma u odnosu na standardne Etesioblike

H2: Speciféni vidovi turizma doprinose povanju broja posetilaca Vrnjae destinacije koji
(intenzivnije) koriste bogatije turiske aranzmane

H3: Udeo wellnesa raste u ukupnoj tutiktj zdravstvenoj ponudi
H4: Wellness turizam doprinosi produzetku sezone

H5: Privatna inicijativa daleko brze rasti u okviru wellnesa u odnosu na tuglgti
komponentu u drustvenom i drzavnom sektoru

H6: Zene su pretezni korisnici wellness usluga
H7: Osobe koriste usluge spa-wellness centara Bageventivno uticale na pojavu bolesti

H8: Dobro kreiran web sajt preduézeturisttke privrede ima zri@jan udeo u informisanju i
poveanju turistéke traznje

H9: Korisnici usluga spa-wellness kompleksa u gpkwj bolnici ,Merkur” su veoma
zadovoljni kvalitetom istih

Zaklju ¢ak i testiranje hipoteze

Ovim radom zelimo da testiramo navedene hipotemselamo se déemo ih verifikovati.



1. KVALITET USLUGA U TURIZMU

Kvalitet neke usluge predstavlja socijalni akt ke@ ostvaruje u direkthom kontaktu izine
Klijenta / korisnika usluge i predstavnika usluzkempanije. Usluzni susret predstavlja
interakciju korisnika sa zivim (usluzno osobljehazivim objektima (fiztko okruzenje) koja se
nalazi u srcu procesa isporuka usfugesnovne dimenzije kvaliteta usluge odnose serinadpol
same usluge koja se ispouje, okruzenje u kojem se usluga ispaoie, tehnoloSke
karakteristike usluge, zaposleno osoblje i sistesk@koga se usluga isp@uje. Za korisnika je
veoma zné&ajno Sta dobija u interakciji sa usluznom kompanij&to bitno utie na procenu
kvaliteta. Putem pruzanja kvalitetne uslugéussie verni korisnici - turisti, osvajaju se novoi
je od velikog zn&aja s obzirom da je konkurencija sve¢gad veta. Ocena kvaliteta turigke
usluge sa gledista turiste je teSko pitanje. Ragbggleda u sledien karakteristikama usluga:
neopipljivost, nedeljivost, varijabilnost i prolazst (slika 13.

Slika 1.1 Karakteristike usluga

Neopipljivost Nedeljivost

. Delo, performansa ili napor . Istovremena proizvodnja i upotreba
. TeSkae u proceni . Vaznost davaoca usluge

. Koristiti opipljive pokazatelje . Izbor, obuka i nagvanje osoblja

. Koristi od izostanka vlasniStva . Spretavati konflikte meu kupcima

N\ ¥

Karakteristike
usluga

/! ™
Prolaznost

. Upotreba se ne mozevati za kasnije

. Treba uskladiti ponudu i traznju

. UpoSljavanje honorarnih radnika

. Obutavanje osoblja da izvrSava viSe réiih
zadataka

Ucege od strane kupaca

Diferenciranje cena

Stimulisanje traZnje u periodu zatisja
Udobnecekaonice

Sistemi rezervacije

Varijabilnost

. Standardizaciju je teSko izvesti

. Izbor, obuka i nagriivanje osoblja
. Sistemi za procenu

. Koristiti pouzdanu opremu

! Ljubojevi¢ C., Marketing usluga- Put ka potpunoj satisfakagjirpsa@a, Cigoja Stampa, Beograd, 1995.
str. 52.
? Prilagateno prema: Jobber D., Fahy J., Osnovi marketibg#g status , Beograd, 2006. str. 179 — 183.
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Neopipljivost usluge— Sa uslugama se ispouju dozivljaji i iskustva, a ne materijalizovani
predmeti. Usluge su takve da ne mogu da se vigedbaju pre kupovine. One se mogu oceniti
tek posle konzumiranja i samim tim nose u sebi xieik nego proizvodi. Turizam je delatnost u
kojoj korisnici ne kupuju opipljiv i materijalizovaproizvod nego ékivanja ili koristi koje se
mogu ostvariti u destinaciji. Gotovo je neméguprosuditi kolikoée prijatan biti godiSnji odmor
pre nego Sto se ode na njega, poSto godisSnji odraomoze da se pokaze korisnicima pre
upotrebe.

Nedeljivost usluge(istovremenost i povezanost proizvodnje i konzamja usluge) — Korisnici
ne mogu da procene kvalitet usluge pre isporukkode usluge se ne mogu skladistiti da bi se
isporitile kasnije. Ova karakteristika ukazuje na vazmdsivnosti usluzne kompanije, kojene
sastavni deo zadovoljstva koje ostvaruje kupac.

Varijabilnost usluge — Posto usluge zavise od onih koji ih pruzaju, kad toga kada i gde se
one pruzaju, one su veoma varijabilne. Isporukagesinajvéim delom zavisi od osoblja koje
dolazi u kontakt sa korisnicima, tj. turistima. fpoove karakteristike usluga, izbor, obuka i
nagrativanje osoblja koje ima direktan kontakt sa kupciftuaistima) od susStinske su vaznosti
za postizanje visokih standarda usluge.

Prolaznost usluge -Usluge se ne mogu skladistiti. Prolaznost ne pastjat problem ako je
traZznja stalna. Ako traznja fluktuira, usluzne k@mipe se sutavaju sa problemima.

Da bi privukli korisnike mnoge avio-kompanije, hibteizletiSta putem elektronske poste Salju
obavestenja pojedinim segmentima iz njihove bazpa&a u kojima najavljuju popuste i
promocijé. Karakteristino za usluge je to da sadrze opipljive i neopipliglemente tj. elemente
zadovoljenja korisnika i standardizovane elemeitalitet u turizmu ne moze da se gradi samo
od jedne grupe elemenata tako da se moraju obtihvatlementi usluga i zadovoljavanje
potreba i ¢dekivanja turista.

Kada je ré o definisanju kvaliteta usluga najtepodrsku postigao je GEP (jaz ili rupa) model
shvatanja kvaliteta usluga i SERQUAL model shvataiimenzija kvaliteta, koji su i kada nisu
do kraja prihvaeni ¢esto sluzili kao osnova za nadogradnju nekih nowijodela. Prednost ovih
modela je u njihovoj analithosti i omogdavanju menadzmentu da identifikuje gepove (rupe) u
kvalitetu na raztiitim nivoima, ukljutujuci citav niz varijabili kojim mogu da wu na kvalitetu
usluzne ponude. JoS jedna vrednost ovog modela @gaton polazi od korisnika i njegovog
videnja kvaliteta, i zahvaljufi tome omogtava menadzmentu da identifikuje relevantne
faktore kvaliteta usluge sa stanoviSta korisnikdarasuramaie, sa svojim kolegama, razvio
GEP model kvaliteta usluga prema kome je kvalitsluge funkcija percepcije korisnika,
odnosno né&n na koji je korisnik video i doZiveo uslugugekivanja koje je formirao pre
kupovine odnosno korgnja usluge. GEP model je ugatku polazio od deset osnovnih
dimenzija kvaliteta usluge, razvojem SERQUAL pnty koji se naslanja na GEP model
kvaliteta dimenzije su svedene na pet osnovnih.

* Prilagaieno prema: Kotler Ph, Keller K. L., Marketing meaant, Data Status, Beograd, 2006. str. 40



Osnovni gep je GEP korisnika, koji nastaje kao ikazizmeiu ofekivanja korisnika u vezi
usluge i percepcije korisnika o tome kako je prosawmisluznoj transakciji sa konkretnom
organizacijom.

Gep korisnika je posledica nekog odetiri gepa usluzne organizacije. Oni nastaju kao

odstupanja u oddenoj fazi kreiranja i ispokiivanja usluge korisnicima. Ta odstupanja (gepovi)
posledica su:

1. GEP1 — Nerazumevanje stvarnitekivanja korisnika (menadzment ne razume Sta
korisnici atekuju od usluge)
2. GEP2 - Odstupanja izrle naina na koji kompanija shvata&ekivanja korisnika i
naina da odgovori njegovim Zeljama kroz kreiranjugs i njegove standarde kvaliteta.
3. GEP 3 - Postoje odstupanja izitneonog kako su menadzeri definisali uslugudimaa
koji je usluga stvatno ispotana korisniku.
4. GEP 4 — Razlika iznt isporiene usluge i onoga Sto je ébao korisniku putem
raznih vidova komunikacifa
Klju¢na obelezja ovog modela ogledaju se kroz isticanjeskl@enosti izmédu korisnika i
davaoca usluge. Na osnovu ovog modela kvalitetaigasl| istrazivéi su identifikovali
determinante kvaliteta usluga po redosledu vazhosti

1.
2.
3.

Pouzdanost- sposobnost da se @aea usluga pruzi tao i shodno &ekivanjima
Odgovornost— spremnost da se korisnicima pomogne i da seefize usluge
Uverljivost — znanje i ljubaznost zaposlenih, kao i njihovasgnost da uliju
poverenje i sigurnost

Empatija - briga o korisniku i individualno posg@anje paznje korisnicima
Opipljivost — izgled prostorija, opreme, personala i promaitymaterijala.

* Prilagateno prema: Veljkowi S., Marketing uslugaugura print, Beograd, 2008. Str. 255-267.
> Prilagaieno prema: Kotler Ph, Keller K. L., Marketing maaagnt , Data Status, Beograd, 2006. str. 413.
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Slika 1.2. Model kvaliteta usluga

' Usmena propaganda
Ocekivana Li¢ne potrebe
> usluag: y Prethodn iskustvc

GEP I 3

KORISNIKA

Percipirana
usluaz

x
I

Kompanija Isporuka usluge GEF 4 Eksterne
»  komunikacije sa
korisnicima

Korisnik

7

GEF 3 i T \
GEP1

Kreiranje usluge

i standardi pod

uticajem (zZelja)
korisnike

GEF 2 \i ‘|‘

Nadin na koji
kompanija
> percipira
ocekivanja
korisnikz

Mnogi autori veruju da je u uvodjenju superiornogaliketa proizvoda odnosno usluga
neophodno: fokusirati se na ciljna trzista, radkaalitetu p&eti potrebom korisnika i zavrsiti
njegovom percepcijom, stvoriti dodatnu vrednostikdi kadrove u primeni internih tehnika
merenja zadovoljenja korisnika, odrzavati stalnentBkte sa korisnicima, programima
nagrativanja stimulisati korisnike i formirati strateSladijanse i partnerstvo (uz napomenu da
kvalitet mogu pruZziti samo one organizadlj¢ su partneri u lancu vrednosti, tak® okrenuti
kvalitetu).

S obzirom nacinjenicu da se zadovoljenje korisnika u turizmuvestje preko turistkog
proizvoda, neophodno je i koéEnje koncepcije “totalnog proizvoda” odnosno priiavge
realnosti da je turistki proizvod integralan i kao takav izuzetno komgiak. Zadovoljstvo
korisnika uslovljava da lée korisnik biti istinski lojalan ili nelojalan orgé&aciji, odnosno
uslovljava dalju vrednost koju organizacija uzoru moze imati od korisnika. Kvalitet je k§u
za postizanje zadovoljstva korisnika i nuzan uglawstvarivanje poslovnog uspeha.
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1.1. Osnovne odrednice kvaliteta u turizmu

Osnovni standard kvaliteta turigte usluge je zadovoljan turista, a obezbedjivanjem
zadovoljenja korisnika se obezbedjuje stabilnostdgje i profita u duzem roku. Odrednice
kvaliteta ustanovljavaju minimalan nivo zastiteikoika ispod kojeg se kvalitet ne moze pasti
Kada se propusti zadovoljavanje takvih smernicaspunjavanje odredjenih standarda,ajao
pada i kvalitet turistikog dozivljaja.

1. Sigurnost— turisticki proizvod ne sme predstavljati opasnost po Zimetsme ugrozZavati
Zivot ili bilo koje vitalne interese i integritetokisnika ¢ak i kada govorimo o
avanturisttkom turizmu) .

2. Higijena — smestajni kapaciteti moraju biti sigurristi i ne mozemo se pretvarati da su
takvi zahtevi vazniji viSo] ekonomskoj klasi. Prambeni standardi (uglavnom
ustanovljeni zakonom) moraju se poStovati i babiéajeni za svako ugostiteljstvo, od
onog ultnog do luksuznih restorana ili pak vazduhoplovnetgknga.

3. Pristupaénost — ova odrednica podrazumeva da moraju biti uklamjdizicke,
komunikacijske i usluzne prepreke, bez diskrimijgadioje bi mogle spedti dostupnost
turistickim proizvodima bilo kojoj kategoriji posetilacagb obzira na njihove prirodne ili
steene razlitosti, ukljucujuéi i ljude sa posebnim potrebama.

4. Nedvosmislenost ponude klju¢ni element koji treba zadovoljiti u odnosu ngekivanja
i zastitu korisnika. Podrazumeva efikasnu komunjkacistinite informacije o
karakteristikama i sadrzaju proizvoda, te njegadajpnoj ceni. To ukljuje stanje i sve
ono Sto cena pokriva, ali napominje i ono Sto nigonudi.

5. Autentiénost — u komercijalnom svetu autefribst je odrednica najpodlozZnija
subjektivnom gledanju i najteze ju je postiOna u sebi nosi i marketinSku i
konkurentsku dimenziju. Autetiost je obelezje kulture i jedan od njenih rezalie
prepoznatljivost proizvoda kojim se on izdvaja odhsdrugih slénih proizvoda.
Originalnost proizvoda mora zadovoljiti korisnikog&kivanja i ona se gubi i prestaje u
trenutku kada proizvod izgubi vezu sa svojim kultor i prirodnim nasléem (u tom
pogledu, pravi etno restoran nikad ne moze bitkidga autentian na mestu udaljenom
od zemlje porekla. To ne ztiala takav restoran te biti atrakcija i da n# biti cenjena
sa gledista kvaliteta proizvoda, marketinga, distrije, prodaje i usluge koju nudi).

1.2. Dimenzije kvaliteta prema @ekivanjima korisnika turisti ¢kih usluga

Kvalitet usluga je né&pXe izwavana oblast u literaturi marketinga usluga. Napori
usmereni na razumevanje i identifikovanje kvalitesbuga traju godinama. Pri tome su osnovni
problemi i neslaganja mda autorima u vezi sa moguostima koje pojedini modeli nude, kao i

6 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrd&ai turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20§18.125-126
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polaziSta za merenje u okviru modela. Kao poslethe&oja teorije, dolazi do razmimoilazenja
u misljenjima mdu strienjacima u svetu. Jedna grupa koju predv@dbenroos rodonaelnik
Skadinavske Skole, smatra da je kvalitet uslyg®izvod procesa evaluacije, u kome korisnici
porede svoja ¢ekivanja sa uslugom koju su dohilisto onda poistov@ije zadovoljenje
korisnika sa kvalitetom wusluge. Druga grupa &tjaka, pripadnici Ametke Skole
(Parrasurman, Zeithaml i Berry), smatraju da ndgpodo kraja jednakost iznde zadovoljenja
korisnika sa kvalitetom usluge, te da na zadov@jedorisnika deluju i drugi faktori: dne
karakteristike, cena, usluzni ambijent i situacifedktori, Sto zna& da korisnik evaluira viSe
dimenzija, ali ipak, visok kvalitet proizvoda i ugh kreira i odrazava visok stepen korisnikovog
zadovoljstva.

Orijentacija na potroga i isporuka vrednosti potraSma obezbéuje preduzéu
konkretne prednosti koje rezultiraju péaajem profitabilnosti i rastom prihoda. U vezi ga,t
nabrajaju se Sest prednosti, od kojih tricwtna povéanje profitabilnosti, a tri na povanje
prihoda preduzs. Konkretne prednosti koje &@fi na povéanje profita su: 1) efikasnost
(snizavanje) troSkova kroz ponovljene kupovine;pP@mirane cene za stalne pot@Sai 3)
lojalnost potrosSéa u periodima krize kroz koje prolaze predisze

Konkretne prednosti koje «ti na rast prihoda su: 1) pozitivan efekat usmene
propagande; 2) povanje broja probnih kupovina, i 3) inovacije - ngvoizvodi . Maksimiranje
satisfakcije potro@ maksimirae profitabilnost i trziSno dese preduzéa.

Isporiiena vrednost posmatra se kroz dve dimenzije — iefedt i efikasnost.
Efektivnost se odnosi na stepen u kojem proizvddgas zadovoljavaju potro8ave potrebe i
zelje, a efikasnost u Sto nizim troSkovima (meraaecem, naporom i vriemenom). Da bi kreirali
i isporwili vrednost, preduzea moraju da inkorporiraju zapazene atribute i elgmel svoju
ponudu (proizvod/usluga). To mogu biti pre svegapaienje kvaliteta, zatim inovacije,
prilagaiavanje proizvoda/usluge speéifim zahtevima, upozorenja i garancije, servis i dr.
Takade, vrednosti se postizu politikom cena, uslovimaéghja, ekskluzivnom ponudom,
personalnom komunikacijom i dr. Ispéana vrednost sa stanovisSta pottesSdefiniSe se kao
razlika izmetu ocekivane vrednosti i ukupnih troSkova koje je paognao prilikom trazenja,
kupovine i korigenja tog proizvoda/usluge.

Vrednost je pokreta satisfakcije potroda. Satisfakcija je potro8ava percepcija dobijene
vrednosti. Paradigma satisfakcije poti@sge starija od paradigme vrednosti za potfeSaone
su komplementarne.

Satisfakcija je os@&j koji se dogda u fazi posle kupovine i konzumiranja proizvodasid¢enja

i dozivljaja usluga. Satisfakcija (zadovoljstvo)tmm$aca je kljg za zadrZzavanje postdjh i
privlatenje novih potro&@. Zato je kreiranje «vrednosti i satisfakcije p&&a srce moderne
marketing misli i prakse».

Termin satisfakcija je latinskog porekla odird'satis’ (dovoljno) i"facere€’ (da se tini ili da se
napravi). U marketingu se satisfakcija povezujenaatojanjem potroga da ostvare (osete)
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zadovoljstvo kupovinom i koré&njem proizvoda i usluga. Bitno je da satisfak@roS&a
bude definisana i analizirana iz ugla potk@sa

Satisfakcija moze da se ispolji kao oduSevljenasdivijenost ) ako karakteristike proizvoda i
usluga zn&ajno nadmasuju potro¥eva @ekivanja. Satisfakcija ponekad ozasa i oslobdanje
od negativhog konteksta pretpostavljenog ( nprsam morao dugo d&ekam na prevozno
sredstvo“) moze se analizirati i sa stanoviSta aalbntnosti, odnosno u kojoj meri doprinosi
simultanom ispunjavanju nekoliko ciljeva {ekivanja) potroséa .

Da bi se javio os@j zadovoljstva ( satisfakcije ) potrebno je danmmemje budu ispunjena
oc¢ekivanja potros& i po moguanosti da budu nadmasena.

U koliko satisfakciju (S ) predstavimo kao funkciju ¢ekivanja potros& ( O) i videnih,
dozivljenih, odnosno testiranifi) performansi proizvoda ili usluge, funkcija se mqziazati
kao:

S=f(O,P)

Ukoliko proizvod/usluga ispunjava njihov&ekivanja, potrosace biti zadovoljan, i obrnuto.
Nekad performanse proizvoda prevazilaze (hadmasdeRivanja potros&ga (O < P), Sto se
naziva pozitivnim nepotdivanjem pretpostavljenog. NajviSi stepen satisfigkpiodrazumeva
odusevljenje ili zadivljenost potra&a (Consumer’s delight U slutaju kada je potrogadobio
ono Sta je &ekivao(O = P) radi se o neutralnom potiivanju pretpostavljenog. U kojoj mete
neutralni stav pr@ u zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potra%a zavisi od stepena (nivoa)
oc¢ekivanja i performansi proizvoda. Nezadovoljstvdrpsata zasnovano je na konstataciji da je
kupovinom odrdenog proizvoda ili usluge dobio manje otekivanog O > P), Sto se naziva
negativnim nepotdivanjem (ispunjavanjem) pretpostavljenog.

Potrosai formiraju odreiena @ekivanja pre kupovine proizvoda i usluga. Kalavanja mogu

biti u vezi sa prirodom i performansama proizvollaisluge, troSkova i napora koji prethode
neposrednim koristima od proizvoda ili usluge ie#tinim koristima ili troSkovima za potra&a
Ocekivanja se temelje na @&snjim iskustvima, misljenju porodice, prijateljanformacijama i
obe&tanjima promocionih instrumenata predéee konkurenata. Stoga, menadzeri treba da budu
veoma pazljivi prilikom postavljanja pravog nivoéetivanja.

Vodeta preduzéa prate dekivanja svojin potroga, n&in na koji su doziveli funkcionisanje
preduzéa i njihovo zadovoljstvo. Ujedno, istrazivanja inmogwavaju da ostvare uvid i u
poziciju konkurencijeNeko moze imati prijatno iskustvo koje moZe dovelstinezadovoljstva
zbog toga Sto, iako prijatno, nije u toj meri pim@a kako se pretpostavljalo ilicekivalo. Zato
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo nije prosto emocij@ je procena te emocije.€kivanja
potroS&a pozitivno korespondiraju sa kvalitetom proizvadasluga i pretpostavljaju da je
potros& sposoban dacuna osnovu iskustva i da procenjuje (pre@yinivo kvaliteta i vrednosti
koje dobija kupovinom proizvoda i usluga na trzistu
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Smatra se dée za marketing sve ¥eproblem biti u tome Sto oduSevljeni potrdSaremenom
postavljaju ,,rigoroznijé standarde koji se ¢ekuju kao normalni (uobajeni) za odréeni
kvalitet i prilagatenost proizvoda i usluga.

Danas su preduza sve viSe u situaciji da razmisljaju na kojicinada svojom ponudom
nadmase, a ne samo ispurieldvanja potroS&. Proizvodi i usluge moraju da poseduju trzisSnu
vrednost da bi u potpunosti zadovoljili zahteveljeze ocekivanja potros&a. Stoga, polaziste
svih strategija u preduze mora biti istrazivanje. Odgovori na trziSne pozge moraju biti Sto
brzi i efikasniji. Na trziSnim informacijama morage predvati budute tendencije ponude kako
bi bili ispred zahteva potro&a i konkurencije. U vreme kad je proizvod na tizjgiotrosai ¢e
vet hteti nesSto drugo.

Proaktivnim marketingom i plasmanom ponude u praveme isporukom vrednosti |
kontinuiranim inoviranjem nosioci ponude mogu pésteljeni cilj. Izazov implementacije
satisfakcije nalazi se i u stvaranju instituciomgnmidza ucijem okviru svi zaposleni streme
postizanju zadovoljstva potra&a Prioritet je stvoritinovu ponudu, nove sadrzajei privici
potroS&e na njene prednosti. Time se ostvaruje prednost kankurencijom jer se
preuzimanjem tdih sadrzaja ne moze ostvariti primat na trziStmgjbolja kopija je loSija od
originala).

Stepen satisfakcije potra&a obavljenom kupovinom neposrednocetina ponovni izbor iste
marke proizvoda i usluga i stvaranje lojalnosti lpmiroSg&a. U veini slucajeva upravo je tako

(sl.1.3.).
Slika 1.3. Stepen zadovoljstva potro&a proizvodom i uslugond

/
Kvalitet Nezadovoljstvo Gubitak
proizvoda/usluge = > > potro3aca,
nije ispunio negativna
ocekivania J \_ ) \_ pronaganda )
. . e . )
Kvalitet proizvoda/ Satisfakcija Neizvesna
usluge je ispunio .
ocekivanja = = lojalnost
L J < J < J
Kvalitet Odusevljenje Lojalnost,
proizvoda/usluge pozitivna
Eag = >
je prevazi$ao > > patrosaca propaganda
ocekivania J J
)

"Prilagateno prema: Sekulo&iN., Kvalitet usluga i satisfakcija potro&a u turizmy Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2009, str. 61.
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Zadovoljstvo potroga kupljenim proizvodom ili uslugom za preddeeezultira u dve osnovne
koristi: poveéanju lojalnosti korisnika i pozitivnom usmenom pagandom. Pozitivha usmena
propaganda kao vrlo efikasancimapersuazije méu referentnim grupama (porodica, prijatelji
dr.) dovodi do pov&anja broja novih korisnika. Naime, zadovoljni p&a® ce ,,dovesti visSe
novih potroSa&a, koji ¢e opet, ako su zadovoljni, dovesti nove pottesSa

Svrha orijentacije preduza na poboljSanje satisfakcije potrédgeste da im se ponudi dge
vrednost u proizvodima i uslugama, a Sto je istoveo profitabilno za preduée. Iskustvo
pokazuje da se odrzavanje pozicije na trziStu lakSevaruje promenom kvaliteta nego
relativnom promenom cena.

1.3. Istrazivanje zadovoljstva korisnika kvalitetan usluge - Kano modelom

Danas su usluzne organizacije sve viSe u situdajirazmisljaju na koji @n da svojom
ponudom nadmase, a ne samo ispurekiganja korisnika. Neophodno je da nivo percipgran
performanse, odnosno nivo pruzene usluge nadnda&ivanja da bi korisnici percipirali visok
kvalitet.

Kano modé€ je dobro poznat u oblasti istraZivanja zadovo§sterisnika kvalitetom proizvoda i
usluga, pa se model (metod) naziva i kreiranjektitnaog kvaliteta(Attractive Quality Creation
AQC) atraktivnih elemenata prozvoda/uslig&ano model je namenjen za utiwanje
preferencija korisnika kroz postojanje tri ré&ik vrste zadovoljstva u odnosu na potrebe (sl.3).
Na osnovu takvog pristupa model ima tri osnovmeethizije:

1. bazine potrebe (bazne potrebe),
2. ocekivane potrebe i
3. atraktivni zahtevi (uzbudljiv dozivljaj)

& Model je nazvan prema autoru , profesoru Noriakné-u sa univerziteta u Tokiju.
° Richard E., Zultner, The Kano Model: Recent Depelents, Symposium Quality Function, Deployment, thys
Texas, 2006.pp.134.
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Slika 1.4. Kano model

Uzbudljivi
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Bazi¢ne potrebe se odnose na performanse koje proizvod/usluga rdargposeduje prema
ocekivanjima korisnika, odnosno »podrazumeva s&ermin »podrazumeva se« uzima se kao
nesto sigurno i to je ono Sto korisnike&kuje da dobije kor&&njem proizvoda ili uslugePEO).
Nedostajanje neke od karakteristika usluga ilbatia proizvoda vodi u nezadovoljstvo korisnika
(npr. turisttka agencija u kojoj zaposleni ne znaju u potpunmsgram putovanja ).

Ocdekivane potrebe zasnivaju se na principu da je zadovoljstvo koke proporcionalno sa
funkcionalnogu performansi proizvoda/usluge. Situacija »bo§evjSe« moze povati stepen
zadovoljenja korisnika (npr. multimedijalni sadizdjrz odgovor i reSenje reklamacije vodi
viSem stepenu zadovoljenja, 5to se moze izrazui(RaO).

Atraktivni zahtevi su oni faktori koji treba da iznenade i oduSeveiskika, koje on nije
o¢ekivao dace biti ugrateni u proizvod/uslugu. »Odusevljenost« podrazumds su korisnici
prijatno iznendeni. Na taj n&n se kreira emocionalna, a ne samo racionaln@etija, Sto je
vazno za stvaranje lojalnosti (npr. slanje kataloga kiénu adresu, elektronski katalozi,
specijalni popust za kupovinu aranzmana gotovingiefanjem i dr.).

Kano model ima vremensku dimenziju krivih. Ako je u jednom nesSto bilo atraktivno (npr. 80-
tih godina je predstavljanje aranZmana realizovearmo verbalno, bez posebnih multimedijalnih
informacija), u kasnijem periodu postajéekivano, da bi na kraju postalo b&m, pa se danas
kupovina aranZzmana bez informacija putem katalogaugih video sadrzaja ne bi uzela u
razmatranje pri kupovini.

Atraktivhost koja se danas ponudi na trziStu, nakahmeienog vremena postane predmet
imitacije od strane konkurencije i na tagmapostaje ¢ekivana u budéim modelima proizvoda
ili usluga. Jedna dimenzija Kano modela se odn@sitrhisni segmentAko je u jednom
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segmentu nesto atraktivno, ne &@nda ¢e i u nekom drugom biti atraktivno, &@cekivano ili
bazino. Drustvene norme ili rituali u potroSnji umnogemtcu na @ekivanja korisnika i
njihovo ponaSanje u kupovini proizvoda i uslugaSiVstepen obrazovanja asocira sa VviSim
stepenom zadovoljstva . Tal@ musSkarci su mnogo zadovoljniji kupljenim proigioa i
uslugama, nego Zene itd.

Kano istrazivanje zahteva metodoloSko planiranje kavako marketing istrazivanje, ali se
poseban akcenat stavlja na stvaranje Kano upijtkiédeo bi se ostvarili ciljevi istrazivanja. Za
utvrdivanje intenziteta stava iclhe angazovanosti u nekom stavu (ego-involvemesnjjencije
misljenja, kao i profila korisnika u okviru istrai® populacije, bitno je voditi gana o samim
pitanjima:

1. Pitanje se mora odnositi na jednu karakteristiku;
Pitanja moraju imati realnu osnovu,
Izbeti pitanjacije pretpostavke nisu vidljive;
U pitanjima se mora izléesugerisanje odgovora,
Koristiti terminologiju prilagdenu obrazovnoj strukturi ispitanika;
Izbedi pitanja na koja se mogu dobiti samo povrsni e
Izbedi pitanja koja sadrze stereotipne stavove ili pasdde koji utiu na stvarni smisao
istraZivanjaitd.*

Noakwbd

Kreiraju se po dva pitanja za svaku karakteristjgdno funkcionalno, jedno disfunkcionalno, sa
pet nivoa odgovora (npr. funkcionalfdeoma sam zainteresovan za ocenu aranzmana ocestran
drugih korisnika u vidu Customer wall-disfunkcionalnoBitno mi je samo moje misljenje,
stavovi drugih me ne zanimaju)

Kroz dobijene rezultate menadzeri mogu identiféddzahteve korisnika i dobiti njihovu
ocenu za najvaznije proizvode i usluge koje pruaatnZiStu. Implementacijacekivanih i
uzbudljivih atributa u postoje proizvode i usluge donosi konkurentsku predn@git.ovakvog
pristupa je i da se obezbedi razvoj posibjei uvodenje novih proizvoda/usluga prema
zahtevima korisnika uz odtwanje Zivotnog ciklusa (vremenska dimenzija Kanodela)
proizvoda i usluga. Osim toga metoda omi@ya i segmentaciju trziSta prema vrednosnim
orijentacijama - spremnost korisnika da probaju engroizvode (sl.1-4.). Ljudi se izrazeno
razlikuju prema spremnosti da probaju nove proievdd svakom podiju postoje > pioniri
konzumacije« i »rani usvojitelji« proizvoda. Dyupojedinci prihvataju nove proizvode mnogo
kasnije. To je dovelo do klasifikacije ljudi u pviditne kategorije.

' Mari¢i¢ B., Ponasanje potra¥a CID Ekonomskog fakulteta Univerziteta u Beogta@eograd, 2011., str. 524.
' Anthony Hand, Applying the Kano Model to User Esipace Design, UPA Boston Mini-Conference, 2004.
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Slika 1.5. Vreme usvajanja inovacijé2

Rana
Rani vedina Kasna
prihvatioci vecina

Inovatori / \ Zakasneli

2,5 % 13,5 % 34 % 34 % 16 %

— ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Posle sporog petka, veéi broj ljudi usvaja novi proizvod. Inovatori su desani kao
prvih 2,5% korisnika koji prihvataju novu ideju;nigprihvatioci su sledigh 13,5%, i tako dalje.
Ovih pet grupa razlikuje se po vrednosnim orijeifj@aca. Inovatori su preduzimljivi:
isprobavaju nove ideje uz oden rizik. Rani prihvatioci vodeni su postovanjem: oni su d®
miSljenja i prihvataju nove ideje rano, ali paalji\Rana ve&ina su oprezni: iako su retko e,
usvajaju nove ideje pre prasmg pojedincaKasna vetina su skeptini: prihvataju inovaciju tek
posto ju je véina ljudi ve isprobala. | na krajupeodluéni (zakasnel) korisnici su vezani za
tradiciju: sumnjéavi su u pogledu promena i prihvataju inovacije pekto one postanu tradicija
same po sebi.

Poslednja istrazivanja pokazuju da se brzina &removacija u proseku potava. Sa
skrativanjem Zivotnog ciklusa proizvoda p@ava se brzina difuzija inovacije. To u najeg
meri zavisi od otpora koji korisnici mogu imati pra inovaciji. Razlog je u tome 5to je inovacija
u konfliktu sa njihovim ranijim verovanjima.

Kano model podrazumeva upotrebu ré&th matrica koje pomazu predenje zahteva
korisnika u tzv. »dizajnerske parametere«. Premsljenju brojnih autora, model omaogava
minimizaciju greSaka u plasmanu proizvoda i uslugaovetanje zadovoljenja korisnika, koja
vodi ka lojalnosti. Smatra se da je Kano metodangdena u sistemu kvaliteta sa tolikim
stepenom orijentacije ka korisnike.

Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G., Rijni marketinga, , IV evropsko izdanje, Mate doeoBrad,
2007. str. 320.

3 Oksana Mont, Andrius Plepys, Customer satisfactieview of literature and application to the protdservice
systems, Final report to the Society for Non-Trad#l Technology, Japan, 2003.

19



Primena Kano modela omogava menadZerima upravljanje ¢ekivanjima i
zadovoljenjem korisnika kroz identifikaciju dimejazikvaliteta (identifikovanje faktora koji
uticu na kvalitet, prilagodljivost ragiitim tipovima usluge, fleksibilnost u odnosu namene u
percepciji korisnika, fleksibilnost u odnosu namene u okruzenju, predlozi za razvoj novih i
modifikaciju postojéih proizvoda, unapreEnje kvaliteta u hijerarhiji menadzmenta-od
operativnhog nivoa ka top menadzmentu itdVrednost (kroz kvalitet) za korisnike je motivator
svih proizvodnih i investicionin odluka u turi@toj organizaciji. Mogdnosti poboljSanja
kvaliteta su velike i turistka agencija treba da se opredeli za poboljSanje srojstava koja su
od posebnog zraja za korisnike.
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2. KVALITET USLUGA U BANJSKOM TURIZMU

Pojam “banja” je neraskidivo vezan za prirodni Mekidaktor (u daljem tekstu: PLF)upravo
iz razloga Sto banja nastaje na onom mestu gdejpB4t-. Bez njega nemadenja, pa tako ni
banje. Ré “banja”, odavno i Siroko usvojena u Srbiji, jegkog porekla i ozr@ava “mesto za
kupanje (banjanje)”. Posto se od davnina koristdakupanje koje kao rezultat ima olakSanje
zdravstvenih tegoba —denje, gotovo isti koren imaju svecrau evropskim zemljama koje se
koriste za banju.

Prirodnim lekovitim faktorom smatraju se: termalnmineralna voda, vazduh, gas i lekovito
blato (peloid),sija su lekovita svojstva n@no ispitana i dokazaha Dobro je na ovom mestu
opisati postupak nastanka jedne banje, u okviredealegislative Republike Srbije. Ukoliko na
teritoriji lokalne samouprave postoji prirodni faktza koji se opravdano smatra da je lekovit,
lokalna samouprava se obaainstituciji nadleznoj da izvrSi hemijsku analiausluaju vazduha
postupak je nesto drugg). Na osnovu ove analize, vrSi se oditanje medicinskih indikacija i
kontraindikacijd®, &to je osnova za dalji razvoj banje. Ovo pre avigy se mora znati ciljna
grupa pacijenata kojima ovaj PLF mozZe p@émo

Dalje, a po Zakonu o banjama, lokalna samoupradags Ministarstvu zdravlja, osim analiza
PLF i medicinskih indikacija, dokaze o ispunjenastiova neophodnih za proglasenje jednog
mesta za banjtf. Nakon brojnih saglasnosti ostalih nadleZznih marstava, lokalitet dobija
status banje.

Srbija raspolaze sa viSe od 500 izvora termaln@eralne i termomineralne vode. Od ovog
broja, njih 260 je kaptirano. \#ma ovih izvora koncentrisana je u centralnoj (Sdijs&o —
kopaontko — kosovski reon) i zapadnoj Srbiji (reon Dinaridapadne Srbije), u kojima je i
najveti broj urbanizovanih banja.

Medicinske indikacije srpskih banja su: svi oblireumaténih oboljenja, posledice trauma i
cerebralnih oboljenja, malokrvnost, ginekoloska lfmnga, astmatina oboljenja, dermatoloska
oboljenja (Sirok spektar), oboljenja mokneh kanala, neuropsihijatrijska oboljenja,
psihosomatske tegobe, stanja pre i posle operaageaopediji, kardio — vaskularna oboljenja,
oboljenja organa za varenje, dijabetes, anoma#ijged) uzrasta, hormonalni poretag i ocne
bolesti.

' zakon o banjamaglan 1, stav 3. (,Sl. Glasnik RS*, 80/92),

!> Kontraindikacije su veoma bitne, jer je kdesije PLF ponekad ograsino. Na primer, termalna voda (bez obzira
da li sadrzi minerale) pomaze u opustanju organjzafige njeno kori€enje u vidu kupanja &anim bolesnicima
ogranieno na par minuta ili je, u tezim gajevima s¢anih oboljenja, apsolutno zabranjeno.

16 7akon o banjamac¢lan 2. ,Smatra se da su ispunjeni uslovi u pogladaienosti i opremljenosti podija u
smislu¢lana 1. stav 1. ovog zakona, ako banja ima: 1)rozgaanu zdravstvenu sluzbu; 2) objekte idaje za
kori&enje prirodnog lekovitog faktora; 3) objekte za Stagi boravak posetilaca; 4) odgovatgikomunalne i
druge objekte (vodovod, kanalizacija, saéhaice, PTT i elektroobjekte i javne zelene i relaiene povrsine).”
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Slika 2.1. - Zastupljenost termomineralnih voda pn@ hemijskom sastavu

O alkalne
B zemnoalkalne
4% 9% 12% O alkalnomurijati¢ne
10% O gvozdevite
M slabomineralnolekovite
O slana

15% .
B sumporovita

29%

5% O radioaktivna

204 4%
M jodna

M jezersko blatna

Ministartvo ekonomije i regionalnog razvoja je 20@®dine, u toku priprema Zakona o
regionalnom razvoju, izvrSilo detaljnu analizu seq razvijenosti opsStina u Srbiji, svrstav@ju
ih u cetiri kategorije.

Osnovni indikator je ekonomska razvijenost opskiog! ¢ine:

» zarade (neto zarade zaposlenih + zarade preduaetnikndustrijska poljoprivredna
proizvodnja),

* penzije, i

* budZetski prihodi.

Korektivni indikatori su:

* stopa demografskog praznjenja,
* stopa nezaposlenosti,

* stepen obrazovanja, i

* vanredna situacija.

Na osnovu ove analize, od 35 banjskih opstina, s u | kategoriji, od kojih 4 u
Vojvodini. 11 opétina je u Il kategoriji, dok sullii IV kategoriji po 9 banjskih op&tin&. Po
ovoj kategorizaciji, polovina banjskih opstina jeoma slabo razvijena, sa velikom stopom
nezaposlenosti i pro&eom zaradom ispod proseka u Srbiji. dina je u kategoriji pros®o
razvijenih opstina, a samo Sestina je u opStinaamvijenim iznad proseka. Ove opstine

7 Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvojéKlasifikacija i kategorizacija na teritorijalnorprincipu”, 19.
Turisticka berza banja, Okrugli sto “Mesto banja u rediooa razvoju Srbije”, 2008.
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karakteriSe i velika stopa demografskog praznjekm@o i veliki procenat poljoprivrednih
dom&instava.

U ovako nepovoljnoj demografskoj strukturi ¢iree banjskih opstina, zdravstvena
ustanova je stub odrzivosti privrednog razvoja lo&a zajednice. SmesStajni kapaciteti
zdravstvenih ustanova u banjama, wine slu¢ajeva, su nedovoljni za prijem svih turista.
Najccitiji primeri manjih opstina su Gornja Trép (kod Catka), Mataruska banja, Prolom i
Lukovska banja i Zlatibor. U Ribarskoj banji je adstvena ustanova nakon dugogodisSnjeg
smesStanja gostiju u privatni smestaj, &jao pomogla u osnivanju Udruzenja privatnih
stanodavaca. Ovo je kao posledicu imalo kategdjizacivatnog smestaja i dostupnost veoma
povoljnih kreditnih sredstava za njihovo renoviean;

Osim samozapoSljavanja lokalnog stanovnistva u setumkomplementarnih smestajnih
kapaciteta, svoj interes su prepoznali i predugzetnitrgovini i uslugama. Tako je otvoren ne
mali broj samostalnih trgovinskih radnji, samositalmgostiteljskih radniji, frizerskih salona,
raznih majstorskih radionica i &ho.

2.1. Smestajni kapaciteti

Smestajni kapaciteti u banjama se po strukturiazikuju od drugih turistkih mesta,
osim 5to se deo njih nalazi u zdravstvenim ustamavgspecijalnim bolnicama za rehabilitaciju).
Prema podacima Reputifiog zavoda za statistiku Srbija raspolaze sa ukdgr20815 lezaja, od
kojih je u banjama 36.919. Od ovog broja u hotelingi¢cnim objektima je 7.956 lezaja, a u
komplementarnim kapacitetima (banjska i klimatsali§ta, planinarski domovi, apartmanska
naselja, privatan smestaj, ...) je 28.963 leZ4ja.

Slicno kao kod zvakne statistike néenja, i kada se radi o broju lezaja, podaci ne
odgovaraju situaciji na terenu. Naime, zvaai statistika broji 5.111 leZaja u zdravstvenim
ustanovama, a ima ih 7.400. Neslaganje Zvenstatistike i stvarnog broja kako lezaja, tako i
ostvarenih néenja je problem koji je, kao veoma vazan, navederStrategiji razvoja turizma.
»Primera radi, samo na primeru ostvarenihéeaja u banjskim mestima Srbijecre o razlici
izmefu sluzbene statistike i statistike peme na nivou Udruzenja banjskih mesta Srbije od 1,2
miliona ostvarenih néenja u 2004. godini . Sluzbena je statistika registla, naime, svega 2,0
miliona n@’enja u ovim mestima, dok je statistika Udruzenjajfiah mesta zabelezila preko 3,2
miliona naenja, Sto znd da je re o odstupanju od preko 35%. Razliku, verovatno,
predstavljaju néenja u privatnom smestajd® Od tada do danas, nista se nije uradilo na
usaglaSavanju podataka u cilju prikazivanja realik® u turizmu Srbije.

18 Republi’ki zavod sa statistike Statistiki godisnjak 2010, str. 340.

19 Strategija razvoja turizma Republike Srbije — Prfeizni izvestaj Horwat Consulting Zagreb i Ekonomski
fakultet u Beogradu, Beograd, 2005., str. 18
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Bilo bi dobro objasniti strukturu i raspolozivosinestajnih kapaciteta u zdravstvenim
ustanovama u banjama. Osim ustanova u Gornjoj ¢l r@&sestovakoj, Prolom i Lukovskoj
banji, sve ostale ustanove su u drzavnhom vlasnigiveko Ministarstva zdravlja Republike
Srbije. Svake godine ustanove pojedma sa Repubikim zavodom za zdravstveno osiguranje
ugovaraju broj postelja koje im stavljaju na raggalnje, uz ugovorenu naknadu. Taj broj varira
od jedne do druge ustanove, ali je ukupan broj pkwih lezaja oko 3.500, Sto zngolovina
smestajnih kapaciteta. Ostatak lezaja je na slalmodnziStu.

Analiza iskorisenja smestajnih kapaciteta, ukazujecimgenicu da su najbolje popunjeni
smestajni kapaciteti u banjskim i/ili klimatskimc¢igStima (oko 210 dana pune zauzetosti u
proseku, ne ranajuwi pri tom atiptnu 2000. godinu kad je ostvaredak 268 dana pune
zauzetostif’ Druga analiza, koju UdruZenje banja Srbije sprowvamt 2006. godine, obuhvata
samo zdravstvene ustanove u banjama, jer tim po@adkZS ne raspolaze. Iskaehost
kapaciteta po ovoj analizi ukazuje na proaeiskori€enost u toku godine koja se keeod 70 —
82%.

2.2.SWOT analiza banjskog turizma

Skeniranje internog i eksternog okruzenja predgtgeko vazan deo analize trenutnog
stanja u posmatranoj oblasti. Interni (unutrastgRtori podlozni analizi su snag&ttengthg i
slabosti (Weaknessgsbanjskog turizma. Eksterni (spoljni) faktori kge analiziraju spadaju u
grupu moguanosti Opportunitieg i opasnosti Threaty. Ovakva analiza strateSkog okruzenja
poznata je kao SWOT analiza, koja obetle informacije koje su od velike powiou
uocavanju resursa i mognosti banjskog turizma u odnosu na konkurentno Zmje u kome
egzistira. Kao takva, SWOT analiza predstavljarursent u strategijskoj formulaciji i selekciji.
Dijagram koji sledi prikazuje kako SWOT analizaska okruzenje&”

% strategija razvoja turizma Republike Srbije — Priazni izve$taj Horwat Consulting Zagreb i Ekonomski
fakultet u Beogradu, Beograd, 2005.,, str. 16

21 1zvor: http://www.quickmba.com/strategy/swot/
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Slika 2.2. Radni okvir SWOT analize

Snaga Slabosti

Veoma duga tradicija leCenja i rehablitacije
Strucni kadar medicinske struke u banjama
Savremena dijagnosticka i terapeutska
oprema

Ocuvana Zivotna sredina

Mir i tiSina koja pogoduje oporavku
Bogato kulturno —istorijsko naslede
Relativno niska cena smestaja i lecenja
Tradicionalno gostoljublje

Veliki broj zabavnih i kulturnih deSavanja

Losa saobracajna i komunalna
infrastruktura

Nedefinisan turisticki proizvod
Nezainteresovanost turisti¢kih agencija u
sferi receptivnog turizma

trziSna neprilagodenost smestajnih
kapaciteta zahtevima savremene traznje i
propulzivnih trzisnih segmenata

jos uvek nepovoljna demografska struktura
potroSaca banjskih usluga

neuspesna privatizacija hotelskih
preduzeca u banjama

Mogucnosti

Bolje pozicioniranje banjskog turizma na
domacdem i ino trzistu

Brown field i green field investicije u banjske
komplekse

Bolje iskoris¢enje dela prirodnog resursa u
vidu termalnih izvora

Opasnosti

Moguca neadekvatna (neodrziva)
privatizacija zdravstvenih ustanova
Izostanak jasne vizije razvoja banjskog
turizma u reviziji Strategije razvoja turizma
Izostanak novog, primenljivog Zakona o
banjama

Podrska resornih ministarstava

Imajuci u vidu sve gore navedeno mozemo zaidju

= Najstariji organizovani vid turizma Srbije i poss&oro dva veka od svog nastanka,
nije uoblien u dovoljno kvalitetan turiski proizvod, koji bi, po potencijalu koji
poseduje, mogao da bude. Nakon perioda procvatethmm XX veka, banjski
turizam u socijalistikoj Jugoslaviji skrée ka jednoj drugoj filosofiji — banje za mase. |
tako ostaje do petka XXI veka, kada neke banje &weu uvaienje dodatnih sadrzaja,
nage&e nazvanih wellness sadrzaji. 8gim, to je viSe nego nedovoljno, imajw
vidu savremene trendove u zdravstvenom turizmu.

= Udruzenje banja Srbije je, kao najvazniji zadatakmiSije za marketing, oztdo
upravo definisanje prepoznatljivog turidtog proizvoda za svako banjsko mesto, tj.
banjske turistike destinacije. Njih treba tretirati kao integrisaturisttke proizvode
(turisticke destinacije). Treba jasno izdiferencirati mewke indikacije, naglasiti
unikatne vrednosti u ovom domenu, ali naglasitinparativne prednosti u turi&tim
sadrzajima (diferencirati proizvode). Svakako, bbo potrebno ustanoviti i deo
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moguee trziSne valorizacije medicinskih i zdravstvengiuga. Komisija za marketing
bi relativno sléan rang dala za turiske sadrzaje i zajedno sa tur&im
organizacijama opstina (LTO) bi trebalo da blizdéirdée moguu strategiju trziSnog
nastupa (koji segmenti: doitiainostrani; koji proizvodi, kojim kanalima prodsaj.)??

= Uz sve ovo, a u skladu sa preporukama Evropskogzedja banja (ESPA), mora se
nati modalitet za jasno razgra&aivanje zdravstvenih ustanova u banjama koje mogu
poci u pravcu jganja wellness sadrzaja (ne zapostavjajuedicinu) sa Sansom za
uspeh na trzistu, od onih koje ostati isklj@ivo centri za rehabilitaciju. Moramo da
odrzavamo tradicionalnadenja koja imamo u nasSim banjama i medicinske tretma
ali, takate, moramo da otvorimo svoje institucije i natove, banje, tako da ponude
i lecenja i programe za ljude koji Zele da na ovim nmeatprovedu godiSnje odmore,
ili druge odmore i da ih iskoriste i za preventiviedenja i tretmane. Prevencija je
znaajna i za socijalno osiguranje i Znaesto Sto je mnogo jeftinije i oni koji se bave
prevencijom i socijalnim osiguranjem tal®znaju da je jeftinije ponto ljudima da
dugo ostanu zdravi nego da ih puste da obole pa aladih I€e. Prema tome,
preventiva je jedna od velikih Sansi, i preventivamor zajedno. Upravo su banje za
to najbolji partnerf>

= U profilisanju banja u jasno prepoznatljiv turéii proizvod, sa Sansom i na ino
trziStu, najvéu ulogu bi mogla da ima Strategija razvoja bangjyvawniji drzavni
dokument o banjama (uz Zakon o banjama), koji trdhada odgovor na mnoga
pitanja. Pre svega, na pitanje da li banje mogbuu strateski turistki proizvod
Srbije? Sve ptie o termo — mineralnom, i uopste hidrogeoloSkonempajalu Srbije,
osta&e samo ptie bez ozbiljne stine analize, koja ne zahteva previSe vremena, mada
ga imamo sve manje. Strategija razvoja turizma 0@52 godine tretira banje i
klimatska mesta kao jedan od Kljuh turistickin proizvoda, ali ima mesta razradi
onoga 5to je u njoj navedeno. Pogotovo Sto seestangkim banjama od tada izmenilo
i, osim rehabilitacije, ide u pravcu razvoja dodatsadrzaja.

= Zakon o banjama doneSen 1992. godine, ostao jev@/godine samo slovo na papiru
i nije primenljiv u gotovo celom svom teksiliekajuti podzakonska akta, da bi on bio
delotvoran, dogéa nam se da se Kkorisnici prirodnog lekovitog faktdPLF)
dogovaraju sa lokalnom samoupravom o iznosu nakzadejegovo kori&nje, jer
Narodna Skupstina Republike Srbije nikada nije riséila iznos naknade Nije
retkost ni da dogovora nema, Sto negativnéeutia odnose korisnika PLF i lokalne
zajednice i, u krajnjoj liniji, na celu turigku destinaciju. Osim ovoga, vaz&akon o
banjama ima joS nedostataka, St&iganeprimenljivim.

2 Baki¢ O, Program rada Komisije za marketing UdruZenjg@&rbije, 2009. str. 2
% Sigrun Lang, predsednica Evropskog udruZenja bamjezentacija na Kongresu banja, 2009.

24 7akon o banjamaClan 13. stav 3.
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= Za uspeSan razvoj zdravstvenog turizma neophodnanpgementacija standarda
kvaliteta u medicini i nemedicini. Ne samo iz ragdoboravka ino gostiju u nasim
banjama, vé prvenstveno zbog jasnog diferenciranja tipova dampedicinskih i
nemedicinskih usluga koje nude, i¢ma kori€enja PLF. Srpski zdravstveni turizam
se mora osloniti na dord@g gosta, smesStajne kapacitete i sve usluge koge nu
uskladiti sa standardima koji odgovaraju standaadumevropskim banjama, pa tek
nakon toga razmisljati o zéanijem broju ino gostiju. Shodno tome, definicije
stanadardima kvaliteta su mnogo viSe od samo jedrstgumenta da bi se garantovali
standardi o kvalitetu. One treba da zadovolje spofjahteve poput promovisanja fer
konkurencije méu zdravstvenim odmaraliStima i odmaraliStima zakséciju. Uz to,
oni Stite goste i pacijente koji tezec¢dmju i relaksaciji, i lekare koji traze pravo
zdravstveno odmaraliSte za svoje pacijente, od gdmgn odluka u odnosu na
raznovrsnost definicija koje joS nisu u detaljecfileovane. A iznad svega garantuju
da se isti standardi kvaliteta primenjuju na naainam nivou?>

= Ukupno gledajdi, privatizacija drusStvenih preduge u Srbiji nije proSla
zadovoljavajde; svakatetvrta je do sada poniStena. Rezultati privatiealsgtelsko —
turistickin preduzéa u banjama su joS manje uspesni. Uz sve problexeepkivredi
uopsSte, pa time i turizmu, donose ekonomske t@Skoje negativno utu na standard
gradana, ovaj problem je jedan od najie Pri tome, nije ga ni lako resiti. NeuspeSna
privatizacija HTP u banjama posebno negativhéeutia banjetija su HTP imala
vecinu smestajnih kapaciteta u banji. Uz svu dobrujuwadgrivrednih subjekata u
turizmu, ovaj problem moze da reSi samo drzava.

% Definitions — quality standards for the official iI@ognition of health resorts, relaxation resorts amdedicinal
springs 11" edition, Deutscher Heilbaderverband e.V. (GermaasSAssociation) i Deutscher Tourismusverband
e.V. (German Tourism Association), October 1998,8st
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3. TURISTICKA PONUDA U VRNJA CKOJ BANJI

Anticki period u Vrnj&koj Banji nije karakterisian u pogledu turizma kao jasno
izdiferencirane privredno-usluzne grane ljudskiatesti. Ipak neki elementi turigkie traznje i
ponude primetni su kod odredjenih socijalnih grupakviru vrSenja njihove profesionalne
podele rada, tj. u okviru njihove delatnosti. Takoimo, kao putnici i kao gosti tj. kao korisnici
usluga u turizmu pojavljuju se trgovci , vojniciergki hod@asnici , poStanski sluzbenici,
svestenici, misionari ili plemstvo sa vladarem addrskom svitom. U velikom broju shjeva
ove socijalne kategorije same organizuju svojaoyanja, ishranu i smestaj, ali ima i
sistematskog , organizovanog kdegja usluga i proizvoda od strane ,drugog”, tje¢eg lica®,
odnosno subjekata na strani tutiké ponude.

Za ovu temu konkretno vazne &imjenice koje mogu biti osnova za istoriju Vréka-
banjske destinacije. I1znad lokacije ,Stari Merkysyred Vrnjgke reke, 1924. godine prateni
su arheoloski ostaci rimskog mineralnog izvora kaeki njegovi gradjevinsko — arhitektonski
elementi. Tanije na dubini od 2,40 m pronadjena je vertikalnavpno isklesana stena odakle je
isticala topla mineralna voda. Kasnije,odmah pgeezhadjeni su ostaci bazena za kupanje na
istoj dubini koji je punjen toplom mineralnom voddmizvora uklesanog u steni kao omanji
bunar. ,U bazenu je pronadjeno 60 komada rimskag@aod kraja i do druge polovine 1V veka,
jedan prsten i jedan kjéu‘®

Istorijski, dalje gledano, moglo bi se¢rela u vreme tursko - orijentalnog perioda, na
nasSim prostorima ima jo$ parcijalnih oblika turizrikalt vode je intenzivno negovan u &t
evropskim civilizacijama, pa i u Turskoj na naSimogiorima. U staroj Vavilonu poznati su
Semiramidin, visé@ vrtovi na vesStékoj tekutoj vodi ,turska kupatila i Sedrvani (fontane i
vodoskoci) a u naSim krajevima su & bili vakufi, zaveStanja bogatih aga i begovatutiske
aristokratije. Njih su mogli koristiti uglavnom zemmuskarci uglavnom pravovernici, a manje i
hris&ani. Ta tzv. turska kupatila izgtena su i u nekim naSim krajevima: u Jo8koji Banji ,
Pribojskoj Baniji , Vrnjgkoj Baniji i sl. To su bile tadasSnje forme vodenogtrhana kao oblici
~wellness i spa“. U okviru ovoga javljaju se i tkheskupke i tursko — orijentalni oblici masaze.
Takadie, elementi turizma u tursko — orijentalom smisgledaju se i u institucijji ,Tefeéa“.
Teferic je mesto gde se provodi izlet, gde se razonodi,sgdpeva i igra uz hranu ikpi To je
forma orijentalnog izleta i odmora u prirodi por&ab ili pojeding&no. U mnogim nasim
mestima ima lokacija koje se upravo zovu tako. dzKaagujevca isttno prema Crnom Vrhu
lezi mesto , Tefeki”, gde su Turci odlazili na odmor, osvezZenjst vazduh gistu vodu, trazé
sve suprotno od onoga Sto su bile odlike gradsi@ma zZivota. U konkrethom staju lekoviti
karakter Vrnj&kih izvora, otkriven je tako Sto je oboleli konj smog sveStenika, pusSten u

?® Turisticka organizacija Vrnjacka Banja, www.vrnjatlanja.co.rs , sajtu pristupljeno u martu, 2012.
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divljinu prirode, napajao se i kupao u Vrekam toplim i hladnim izvorima i po legendi
ozdravio.

Iz prethodno navedenog moze se zakjida ovaj period karakteriSe potrosSnja skabe
subjekata turistke traznje tj. konzumenti su bili trgovci, karavaie, misionari, diplomate,
vojni veterani, diplomate, vlastela, gdinkaravana i gradski stalez. Kao objekti infrastrulk
koji su omogdavali te rudimentalne oblike turiske potroSnje javili su se saraji, hanovi,
karavanske postaje, tzv.“turska kupatila“-hamatg@sme, Sadrvani i vodoskoci kao lokalne
zanimljivosti.

Period posle turske vladavine donosi mnostvo pr@amenrnja&ko-banjskoj destinaciji.
Dolazi se do saznanja kojge doprineti daljem rapidnom razvoju turizma Viika Banje.
Postoje podaci da je joS gmikom 19. veka knjaz MiloS unajmio saksonskog ggmlbarona
Herdera da ispita mineralne izvore u Srbiji kaelaspitana i vrnjéka topla mineralna voda.
Takade, postoje pouzdani podaci da su mestani sela sanjakoline sredinom 19. veka koristili
toplu mineralnu vodu za denje ,a za kupanje i pijenje koristio ju je &Kiivladika Janja u tom
periodu. Ali, ipak istorija moderne banje u Vrnjamezuje se za 14. Jul 1868. godinu kada je
kruSevaki okruzni n&elnik Pavle Mutavd sa nekoliko dobrotvora i d@eniijih ljudi iz
KruSevca, Karanovca (danasnjeg Kraljeva) i Trstniarmirao Osnovatelno fundatorsko
drustvo kiselo vrée vode u Vrnjcima. Ovo je bila prva turidta organizacija na Balkanu.
Datum osnivanja kasnije je uzet kao povod odrZzavaanas poznate manifestacije ,Viika
Karneval®. Iste, 1868. godine izvrSena je kaptaZa idvora tople mineralne vode i {@o se sa
izgradnjom banjskih objekata, pre svega kupatilareldna sezona 1869. godine potvrdila je
opravdanost osnivanja jednog takvog udruzenjaspektivu nove banje.

Sredinom devedesetihcajen je prvi regulacioni plan Vrngge Banje. Ovo je doprinelo
rastu broja posetilaca. Vridjea Banja u periodu pred balkanse ratove dobija mmogdernih
pansiona, novo kupatilo i jedan bioskop , dokzgradnja drugog bila u pripremi. Saocksma
infrastruktrura se razvija izgradnjom sadlajae pruge Stata— PoZega.

Nakon ovog rapidnog razvoja dolazi do deastagnacije, za vreme rata, kao jednog od
destimulativnih faktora turistke traZznje. Mnogi moderni ugostiteljski objekti s&adu dobili
sasvim drugdju funkciju, pre svega pretvorili su se u bolniédi srecom ovaj period nije dugo
trajao. Turisttka ponuda Vrnjgke Banje postala je od petka modernih vremena pa do danas
izuzetno bogata i raznovrsna. Na bazi prirodnilaldivnosti tj. mineralnih izvora kao Sto su
Topla voda (36,%), Sneznik (16 &), Slatina (14,8C), Jezero (25%), Beli izvor (29,5C),
Vrjacko Vrelo , Borjak (16,8C),danas je tu mnogo izgienih, vestakih atraktivnosti. One
upotpunjuju sadrzaj boravka gostijdine ga raznovrsnijm. Vrngka Banja danas veliki ztaj
pridaje manifestacionom turizmu organizacijom neadlala, koncerata, izlozbi, manifestacija.
Jedan od najzgajnih dogdaja je svakako ,Vrnjgki Karneval” koji je proglasen za najbolju
manifestaciju u Srbiji od strane Turtdte organizacije Srbije. Tokom osam dana odrzavanja
julu okupi oko 300 000 posetilaca.
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Brojni koncerti velikih zvezda donda i strane estrade okupljaju taleoveliki broj posetilaca.
Veliki je udeo i sprotskog turizma u razvoju turianVrnjatke Banje. Postoji mogmost

odrzavanja sportskih priprema, igre , rekreacijegdumarodnih taknmiienja na otvorenim
terenima sportskog centra ,Raj‘, “Kocka®“, u sprtskmali ,Vlade Divac* ,na otvorenim
bazenima kao Sto su ,Olimpijski bazen®, ,Klobukdrugi u vlasniStvu mnogih privatnih
ugostiteljskin objekata. Od zatvorenih bazenautw $iotelu “Breza®, “Fontana®, “Merkur” i sl.
Moguénost bavljenja lovnim turizmom posetioci imaju nareienim Podunawkim barama
(10km) na Zapadnoj Moravi i u utenom lovistu“G@“. Tu je i ski staza na Ga (11km od

centra Banje).

Turisticka organizacija i w8 broj turistickin agencija organizuju izlete u izuzetno
atraktivne okolne lokacije Vrnfke Banje, Sto posetiocima pruza mégost uZivanja u
lepotama brojnih manastira, starih crkavadawa, kulturno istorijskih spomenika,reka, opojnih
vinogrda aleksandrovke Zupe. Danas su tu savremeni ugostiteljski objeld Sto su Zvezda,
Merkur, Breza, Fontana, Promenada i mnogi drugigjonace se govoriti u daljem radu, koji
gostima pored osnovnih pansionskih usluga, nude drugih dopunskih usluga. Na tajcimase
pretvaraju u ,drugi dom*" ljudimadine njihov boravak ugodnim. Cilj svakog subjektadticke
ponude je da stvori lojalne potr@gatj. one kojice se uvek rado véati i koji ¢e njegov turisticki
proizvod preportiti svojim prijateljima, a Vrnjdka Banja sa ovakvom svojom ponudom u tome
uglavnom uspeva. Ono Sto ne uspeva joS uvek midace dovoljan broj stranih turista. Za to
joj nedostaje razvijena strategija, pa smestajpasitete uglavnom pune domaci turisti. Takodje
nedostaju joj i smestajni kapaciteti iz medjunarbdmtelskih lanaca. Ovo su neka od pitanja na
koja se odgovor ocekuje, kako bi Vrnjacka Banjaelspspesno da se plasira i na svetskom
turistickom trzistu.

3.1. Statistiki pokazatelji na nivou destinacije

Turisticko trziSte je, kao Sto v¥eznamo trziSte posebne vrste ili “sui generis"gbo
medjusobnog dejstva njegovih elemenata. Elemenstittkog trziSta su pod uticajem brojnih
faktora i imaju specifine karakteristike. Ono sto je jedna od karaki&asturisticke traznje je
njena elastinost. Ona se moze menjati pod uticajem ekonomskaimékonomskih faktora.

“Ako je re¢ o ekonomskim faktorima onda se moze govoriti agemosti traznje na dohodak
(tj.diskrecioni dohodak nosilaca potreba), cenenoarsnih usluga na strani ponude), devizni
kurs, promocionu politiku. Kada je d® vanekonomskim faktorima ima se u vidu senzitstno
traZznje na faktore kao sto su : ratni sukobi meletarne nepogode, epidemije, krize, terorizam i
sl. Napominjemo da uvek treba imati u vidu dvasdd ove elastnosti i da se o njoj moze
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govoriti kao oprimarnoj (senzitivnost na dohodak, cene i sl), ali i lsskundarnoj elasthosti
(senzitivnost turistike traZnje na promene u ponudiy.”

Posmatrajti traznju, po godinama, od petka razvoja modernih vremena Vrtfa
Banje kao turistike destinacije,mogu se zapaziti velike promeneanijr. Traznja se sudiepo
statistékim pokazateljima vremenom tj. “kroz vekove” meajalzrazena je njena elastost na
neke od napred navedenih faktora. Ratni periodigarno imao uticaja kao destimulésu
faktor. Jedan od faktora koji je imao ogroman ajtie svakako i turististka ponuda (tj.
sekundarna elagtiost traznje) koja se vremenom menjala, usavrsatalge doprinelo porastu
broja posetilaca u odredjenom periodu. Sa drugenstrzapaZzaju se promene kao Sto je
skr&tivanje prosénog vremena zadrZavanja potrégaNa ovakvo ponaSanje traznje svakako su
uticali sledéi faktori: cena, dohodak , navike potrédapotrebe, razvoj ra#itih vidova turizma
u Vrnjackoj Baniji iz kojih proizilaze razéiti motivi posete i sl. Jedan od zfagnijih koji
svakako ima veze sa Kimm vremenom boravka tj. zadrzavanja u destinaeijoyaj poslednii,
posebno razvoj manifestacionog turizma, dok raawe]lness turizma i W@ broj wellness
centara doprinosi poganju broja turista. Promene broja posetilaca i meinjihovog boravka
bi¢ce prikazane u sledej tabeli.

Tabela 3.1Promet u periodu 1955.-2011. godine

Godina Broj posetilaca | Ukupno vreme boravka | Proseino vreme boravka
1955 27,986 579,152 193
1956 38,528 693,318 18
1957 50,867 809,816 15/9
1958 59,849 900,532 15
1959 67,967 1,037,17p 15|3
1960 80,575 1,059,21p 13|1
1961 93,461 1,222,328 13
1962 76,732 984,740 1218
1963 69,415 744,114 10J7
1964 96,774 1,060,043 10/9
1965 95,228 1,124,687 11|8
1966 104,706 1,189,351 11(6
1967 109,273 1,214,367 1111
1968 111,448 963,478 816
1969 128,794 1,183,405 9|2
1970 135,115 1,244,978 9i2
1971 140,062 1,265,302 9
1972 139,365 1,229,956 8|8
1973 141,314 1,250,671 8|9
1974 149,438 1,329,899 8|9
1975 133,998 1,279,488 95
1976 142,510 1,327,769 9|3

%’ Baki¢ O, Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum,®gad, 2010.god. str. 49.
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1977 153,474 1,383,77p 9
1978 162,390 1,480,457 91
1979 174,171 1,553,57p 8|9
1980 159,557 1,438,177 9
1981 176,218 1,541,646 8|7
1982 168,280 1,545,437 9|2
1983 168,476 1,532,806 91
1984 179,297 1,566,897 8|7
1985 186,173 1,642,097 8|8
1986 177,517 1,543,246 8|7
1987 172,611 1,456,318 8|4
1988 165,819 1,347,537 8|1
1989 145,311 1,065,406 7|3
1990 138,678 954,816 6/9
1991 109,351 671,95p 6/1
1992 115,946 716,55H 6{2
1993 85,650 463,360 54
1994 101,739 492,445 418
1995 93,983 468,439 5
1996 83,075 399,899 4.8
1997 96,504 450,074 417
1998 106,019 549,524 5/2
1999 74,177 386,529 52
2000 91,522 482,866 53
2001 74,650 410,008 55
2002 99,979 469,343 47
2003 125,630 481,90y 417
2004 93,394 439,594 47
2005 96,969 427,710 4,4
2006 150,123 573,121 3/9
2007 162,452 607,608 3,8
2008 157.227 610.783 3)9
2009 148304 616464 4,1
2010 146534 560795 3,8
2011 153337 601127 39

Izvor: Turisticka organizacija Vrnjaka Banja, 2012. god.

Na osnovu ovih pokazatella mozemo jasno datjlekako je tekao razvoj turizma u
Vrnjackoj banji,odnosno uvideti ponaSanje traznje u o@mam nizu godina. Kako bi se sa
razumevanjem sagledali ovi stati&ii podaci potrebno je razlikovati tri kategorijetpmsaa u
turizmu, a to su posetilac, turista i ekskurzifafinisanje ovih pojmova je utano joS 1963.
godine u Rimu na konferenciji UN.
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.Na konferenciji UN u Rimu 1963.godine razmatyga pitanje definisanja kategorije turiste i
doSlo se do zakljika da izraz turista treba da bude zamenjen izrgzmsetilac i da se statiski
obuhvate i ekskurzisti.

Posetilac je osoba koja boravi u zemlji kojypgesetila neovisno od razloga posete sem onih
koji su dosli zbog zasnivanja zaposlenja u toj zemibuhvata dve grupe posetilaca i to turiste |
ekskurziste.

Turisti su oni priviemeni posetioci koji borauezemlji koju su posetili najmanje 2%sa iz
sledeih razloga:

» odmora (rekreacija, odmor genje,sticanje znanja , verski ralozi, sportdrsh)
» poslovnih, porodinih, javnih, drustvenih i politkih obavez&®

Ekskurzist je definisan kao privremeni posetikaji boravi manje od 24asa u zemlji koju
poseéuje, ukljiujuéi i putnike na pomorskim kruZnim putovanjim@.‘Svetska Turistika
Organizacija je takie olakSala prgenje turisttkog prometa kada je 1993. Godine napravila
razliku izmetu sledé€ih pojmova: turista, posetilac i dnevni posetilgeutnik: svaka osoba koja
putuje izmedju dva ili viSe mestosetilac: svaka osoba koja otputuje u neko mestmisvog
redovnog mesta boravka u periodu manje od 12 meséwontinuitetu iciji glavni motiv
putovanja nije obavljanje poslova sa naknadom.starisvaki posetilac koji u mestu provede
najmanje jednu nou smestajnom objektu. Dnevni posetilac: svaki plagekoji u mestu posete

ne provede nbu nekom smestajnom objekttP

Na osnovu prethodnih tabela i prikazanih podatatalivsmo da se broj posetilaca péae, gde
znaajno we&e ima porast boja dnevnih posetil@emu je nardito doprineo , kao Sto je napred
ve¢ zakljweno, razvoj pre svega kulturnog turizma, gde poseluhogu ima razvoj
manifestacionog i izletdkog turizma.

3.2. Statistki pokazatelji u objektima za smestaj

U prethodnom delu moglo se sagledati ponaSanjejeg&ao elementa turigkog trziSta
,Kroz vekove" na nivou destinacije , dék se u ovom delu sagledati ponaSanje traZznje maniv
pojedinih ugostiteljskih objekata za smeStaj. Pangstraznje je kao Sto smo napred videli pod
uticajem brojnih faktora. Govorili smo o njenoj gi@nosti na neke od tih faktora. Saékemo
maoci uvideti joS jednu od karakteristika traznje, ggmjena sezonalnost. Ova spegifist javlja

%% Unkovi¢ S, Zesevi¢ B, cit. rad, str.24
?® Zivkovié R, cit. rad., str.23
* |sto, str.23
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se kao rezultat nd@sobnog dejstva potradah potreba i prirodnih faktora. Znamo da je
koncentracija traznje izraZzena u periodu od junasdptembra i od decembra do marta u
zavisnosti od toga gde, u kom mestu je objekatrdoci U objektima Vrnjgke Banje
koncentracija traznje je najé@ u letnjim mesecima, z#iaizrazena je letnja sezona. Ono Sto
pokuSavaju i u manjoj ili \®] meri u zavisnosti od tipa objekta uspevaju,geda brojnim
dopunskim sadrzajima privuku turiste i van sezdvetiv dolaska posetilaca van sezone u ove
objekte uglavnom je poslovni odnosno vezan za adrfa seminara, kongresa i dr. skupova ili
konkretno u ,Merkuru® léenje, rehabilitacija, koré&nje usluga wellness-a i sl. Kao i svi drugi
kapaciteti tako i ovi susée se sa problemima sezone.

Prema Cagiéu, u sezoni treba obezbediti maksimalnu popunjeriagtaciteta uz
maksimalne cene kojée traznja tolerisati i prihvatiti, Stée obezbediti rentabilno poslovanje
tokom cele godine. Ovakve cene treba da obezbektecpayodisnjih fiksnih troSkova, natibo
apsolutno fiksnih tj. amortizacije, bruto zarad@aslenih i dr. i da obezbede dovoljan profit za
celogodignje poslovanje.

Nakon Sto smo sagledali koje su vrste objekatanjab@a Srbije zastupljene i u kojima od njih
se ostvari véi broj natenja, sadd&emo pogledati kako izgleda turiti promet po razéitim
objektima u Vrnjékoj Banji u tabeli br. 3.2. , za period januar-dabar 2011. godine.

Tabela 3.2. Turistiéki promet po objektima u periodu januar-decembar 2A.1. godine

3 . z & 5
% = c c = )‘—2 § ) g E i g
28l &8 | % | B |§ |ssh|T, |28 |& |w |EZ|sE
N D < 9] Q O = 0 N = 2
1.2011. | UP | 204 205 105 85 1174 180 3373 29( 954 80 99
UN | 441 277 286 201| 8971 2763 8002 1596 2845 198 209
2.2011. | UP | 18 205 107 83 644 136 1040 140 498 18 35
UN | 32 277 244 108| 6198 635 3113 534 1500 36 95
3.2011. | UP | 83 164 196 98 1300 93 3281 878 814 10 23
UN | 83 221 288 209| 11689 199 6387 1744 2230 20 P3
4.2011. | UP | 993 454 273 36 1457 a0 4110 623 2372 10 16

UN | 3529 930 580 72 120809 380 11601 19%6 5915 167 45

5.2011. | UP | 2353 935 295 58 2070 671 4799 763 3310 160
UN | 5750 2033 | 606 117 16369 1004 10546 3157 5839 80 160

3.1
-

6.2011. | UP | 2078 1082 | 180 36 2224 579 8301 604 1766 110 (09
UN | 7602 3344 | 519 127 20060 1476 220%2 3814 5964 2719 |18

7.2011. | UP | 1643 724 291 72 2335 362 13189 732 1304 128 [79
UN | 8774 4163 | 1030| 241 20843 1754 35169 4445 5p06 4850 |3

8.2011. | UP | 1441 999 241 71 2373 449 15440 694 1115 126 (15
UN | 8279 4795 | 1064| 320] 21022 234p 42105 4769 5792 6321l |4

31 Casi¢ K, Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010.god.str.36
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9.2011. | UP | 2014 832 267 46 2167 921 4069 57 2079 67 D3
UN | 16317 | 2730 | 711 150, 20447 2455 154p5 3828 5p37 |1

10.2011.| UP | 1553 586 310 46 1624 531 161§ 526 3181 34 B34
4

UN | 3349 1186 | 530 109] 15241 2480 4509 2323 5481 9 81
11.2011.| UP | 310 0 227 17 1132 150 1099 430 1084 17 48

UN | 634 0 295 42 357 553 3492 1040 28p4 19 %0
12.2011.| UP | 183 344 176 110 719 0 4709 204 1775 50 (¢

UN | 263 516 328 179| 4704 0 12572 460 3108 91 O

UP-ukupan broj posetilaca
UN-ukupan broj no¢enja
Izvor:Odeljenje za privredu i zastitu Zivotne sreJiOpStinska uprava Vrnj&a Banja, 2012.god.

Tabela br.3.2 nam daje jasnu sliku o ponaSanjunjeago pojedinim objektima na Sta
sigurno utée vrsta i tip objekta. Najée broj natenja ostvari se u ,Merkuru® i objektima
turisticke organizacije tj. privatnim dordi@stvima, ne samo u sezoniéveokom cele godine.
Ipak koncentracija traznje u ovim i svim drugim eijma je tokom sezone najig tako da se
slaba iskori&enost kapaciteta van sezone sigurno javlja kaol@motoji je neophodno ublaZiti
tj. prevazéi.

3.3. Tematski turizam

Vrnjatka Banja je méu najlepSim i najposenijim turistckim destinacijama Srbije. O tome
svedde brojna priznanja i nagrade, kao i broj posetildaa moguénost joj je dala sama njena
lokacija 1 bogatstvo prirodnim resursima, o kojinmja napred bilo r&@. Oni su bili osnova za
izgradnju brojnih vesStkih atraktivnosti kojima danas raspolaze. Jedampgd su svakako
brojni smestajni kapaciteti visokih kategorija, ikeyojim gostima nude visok kvalitet usluga.
Kada govorimo o standardnoj ponudi odnosno uslugamastaja, hrane i denja pta tj.
pansionskim ili osnovnim uslugama postoji mnogosiieljskih objekata koje pruzaju iste.

Vrednost na kojoj se bazira kvalitet uslugeeddju brojni elementi. Turistée ocenjivati
kvalitet turisttkog proizvoda na svakom koraku, joS pre dolaskaestidaciju i konkretan
ugostiteljski objekat. Ocenjiva ljubaznost osoblja, higijenu, stnost kadrova i sl. Jer kao Sto
je poznato turista uvek trazvalue for money Tu vrednost nastoje da potrégaa pruze i
smestajni objekti u Vrnjkoj Banji. Zadovoljstvo potro$a tj. svojih gostiju prate kroz ankete
odnosno upitnike koji se uglavhom zasnivaju na bddesliteta usluge u restoranu, hrane,
asortimana hrane, opremljenosti soba, higijendhalfmosti osoblja,opremljenosti kupatila u
sastavu smestajnih jedinica i¢slo.

Ono Sto je posebno bitno je svakako higijeoga kse ne razlikuje u hotelima 1. ili 5.
kategorije.Kroz ovakve upitnike uvazavéjisugestije svojih gostiju hotele uspeti da stvori
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lojalne potroSée, goste kojice se vréati i koji ¢e njegove usluge prepdiuvati svojim
prijateljima, ratacima. Nepléena , nepristrasna propaganda je ona kojoj seSeayaruje.

Speciftni oblici turizma su sve vise zastupljeni, dozivhgu ekspanziju. Na to ukazuju
kretanja traznje ka novim destinacijama koje raguijove oblike turizma. Pored kongresnog,
kulturnog, zdravstvenogyellness seoskog, lovnog i drugih oblika turizma veomaagstupljen i
verski tj. religiozni turizam. Ovaj vid turizma glanas sastavni deo turidte ponude. Putovanja
zbog religije poznata su joS iz vekova pre Hri¢jadi danas putuju kako bi upoznali i druge
religije , a ne kao nekada kada su putovali samm@sta koja su u skladu sa njihovom religijom.

3.4.Verska ponuda

Vrnjacka Banja nema kla&n spoj verskog i banjskog turizma kao Sto to mareideti u
Pribojskoj banji sa svojinduvenim manastirom i njegovom j@sivenijom riznicom. U samom
areolu Vrnjgke Banje nema stare sakralne manastirske lokaatije, njenoj okolini nalaze se
veliki i znatajni manastirski kompleksi. Oni su predstavnici lk&as Moravske Skole( manastir
Sv. Petke u Stublu, manastir ¢dj manastir Ljubostinja, crkva Lazarica u KruSevcu,
vinogradarska crkva Sv.Petke na Bogdanjskm brdupastai Velke, Naumpara, Drea,
vinogradarska crkva Kalehiu Oparéu). U sredini Vrnjgke Banje sagdena je crkva Sv.
Trojice koja je posebna atraktivnost za tuélati traznju. U toku je gradnja novog crkvenog
zdanja u strogom centru Vrgje Banje na lokaciji iznad ,Starog Merkura®. Suljjekristicke
ponude plasiraju kao jedan od tuki&th proizvoda izlete do napred pomenutih manastira.

Turizam je fenomen bez granica. Kako bi se éena destinacija profilisala u razvoju nekih
od posebnih oblika turizma potrebno je da tutkstiproizvod pazljivo osmisli, u skladu sa
zahtevima speci#nih kupaca, odnosno potrebno je pazljivo osmisldgovarajdu strategiju
marketinga. Religiozni turizam kao deo tutiké industrije nije dovoljno definisan tako da ga je
teSko statistiki obuhvatiti.

Faktori koji utéu na rast religioznog turizma su sléd&

* Potreba potros$a za autentnim iskustvom kakvo ljudi olbho dozivljavaju na svetom
mestu, u smislu da s€esnici naje&e oséaju ,produhovljeno i iz korena promenjeno*;

» Sve veéi broj turistickih agencija koje nude putovanja sa religioznomatkom;

» Kreiranje raznovrsnije turistke ponude kako bi se produZila tutka sezona;

* Globalna kultura gde ljudi stalno traze neSto noveeobtno ili veéu raznovrsnost u
okviru putovanja.

32 \www.vikipedia.com
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» Na turisttkom trziStu se pov&va broj turista sa interesovanjima vezanim za,valigiju,
duhovno i mentalno podmievanje. Prema Berkemanu duhovni turizam obuhvas&juoblici
turizma vezani za fiZzka i duhovna putovanja. Interakciju telo i um n&gla Bramer, koji
definiSe duhovni turizam kao potragu za ujedinjenglave, srce i tela koja se postize dkin
kretanjem u prirodi.*

Prema Zivkow, duhovni turista je spectan po individualnom karakteru duhovnosti i po
svom putovanju kroz psitke dozivljaje odnosno introspekciji.

3.5. Kongresna ponuda

Kongresni turizam spade u najprofitabilnifdike selektivhog turizma. Njegovaese u
ukupnom turizmu se svake godine péasa. Sustina kongresnog turizma zahteva prostrane
objekte za sastanke koji ukdjuju opSte sastanke, sastanke odbora i sastankesetmog
interesa.

Kongresni turizam ukliguje prisustvo sledéh elemenata:

* Tehniku pripremljenost za kongrese: kongresne centnegiasna mesta, kongresne
sale sa hotelskim kapacitetima, tefkei instrumente | opremu;

* SmeStajne kapacitete

» Saobréajnu infrastrukturu

 Kongresni biro, profesionalne kongresne organieacijturisttke agencije
kvalifikovane za kongresne aktivnosti.

Turisti stavljaju akcenat na atribute hotelaidu cene, kvaliteta usluge, sobe za spavanje,
kvalitet ishrane, sale za rekreaciju (teretanegfis, bazeni) i ostale préteusluge. Ono 5to je
jako bitno pri izboru destinacije za odrzavanjetaaska je povezanost, patita i socijalna
sigurnost, prirodne atraktivnosti, kulturno-istekj spomenici, gastronomska ponuda,
jedinstveni dogdaji i sl.

Da bi kongresni turizam ostvario maksimalni ekonkinefekat, u svetu je u trendu njegovo
povezivanje sa tzv. podsticajnim, odnosno " ingent' putovanjima. Reje o specijalno
osmisljenim aranzmanima za poslovne klijente tokojinovog boravka na poslovnom ili
strusnom skupu®*

To su plgena putovanja, organizovana tokom cele godine,jubisz relativnho kvalitetne
destinacije, potro$nja je z¥&jna®

3 R. Conrady, M. Buck, Trends and issues in globatism 2011, Springer. str. 203
3 Zivkovi¢ R, Ponaanije i zastita potrédau turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str. 76
% Baki¢ O, Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum,®gad 2010. str. 57
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Ovakav vid turizma odlikuje visoka potrosnjéesnika kongresa i njihove druge aktivnosti koje
se ispoljavaju u vidu wernjih izlazaka u restoran, posetu kulturno-issbiin spomenicima,
muzejima, sportskim dogdajima kojim se ostvaruje dodatni profit. Delegaé kongresima
ostaju u proseku oko 3,6 dana i potroSe oko 94&rdgbo dogdaju. Od tog iznosa oko 450
dolara troe na smestaj, a 275 dolara na hrarée Fpi

Kongresi mogu biti odéini izvori prihoda za organizaciju koja ga sponzeru vidu kotizacija i
prodaja izlozbenog prostora na sajmovima, kao gidnupratéim delatnostima koji obezldaju
elektrifikaciju, namestaj kabina i Standova, péatasluge i dr. Treba spomenuti da se ovakav vid
turizma javlja u razvijenim zemljama zapada kamsatativho nagradno putovanje zaposlenih
koje oni dobijaju za uspeSno poslovanje, postizanjgremasSivanje cilja kompanije, bilo
pojedin&no ili timsko. Proséni trokovi iznose vie od 3000 dolara po osbdhbi.

Razvoj kongresnog turizma ima velike ekonomedfielte, doprinosi tehéko-tehnoloSkom
razvoju, poboljSava komunikaciju ke ljudima razléitin shvatanja, kultura i sl.

U Vrnjakoj Banji kongresnim salama manjeg ili éeg kapaciteta raspolaze ¢vebroj
objekata za smeStaj. Nie njima se mogu izdvojiti Specijalizovana bolnidslerkur® i hotel
“Zvezda”. U sklopu "Merkura” su: kongresni cen{@50 sediSta), Lekarska sala (20 sedista)
koji se nalazi u zgradi ,Termomineralno kupatilotlve sale za seminare (od 30 do 70 osoba),
bioskopska sala (25 sedista) .Takptu je i hotel “Zvezda” koji je jedinstven ne sam
Vrnjackoj Banji, v& i u ovom delu Srbije, po kongresnom centru hokeli obuhvata dvoranu
kapaciteta 1200 sediSta (viSenamenska dvoranarkope da se pregradi u 5 manjih sala).
Kongresni centar raspolaze audio i video opremoja J@neophodna za organizovanje velikih
kongresa i seminara, kao i "Hot-spot" za berinternet. U nastavku male kongresne sale postoji
posebna kancelarija koja sluzi organizatorima welilskupova, kongresa, seminara kao
sekretarijat za organizacioni odbor. Hotel Zvezalaate poseduje i posebnu kancelariju "Press
centar" koja je takide na raspolaganju organizatorima skupova. Sekjatapress centar hotela
Zvezda imaju direktan internet prisup i posebaeftgiski broj. U ovim prostorijama odrzani su
mnogi skupovi od velikog zkaja.Jedan od njih je IV kongres banja salamarodnim deem
odrzan maja 2012. godine. Na ovom kongresu izlezenteme koje imaju veliki zéaj za dalji
razvoj banjskog turizma, kao i starategija razwegdiness turizma.

3.6. Kulturna ponuda

Postoji viSe definicija tj. objasSnjenja kulturnogrizma. Svetskaturisticka organizacija
(WTO) dalaje 1985. godine dve definicije pojma kulturnog turemuzu i SiruJ uZzem smislu,

% p. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing u udeksitvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb,120 str. 240
*” P. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing u udegsitvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb 20od., str.
246

38



kulturni turizam podrazumeva "kretanje ljudi s jak&ulturnom motivacijom — lepe umetnosti,
putovanja do festivalskih i drugih kulturnih ddgga, posete znamenitosti i spomenifaTo
ozn&ava putovanja ljudi s ,visokom“ kulturom. Definiaiju Sirem smislu obuhvata ,sva
kretanja ljudi... zbog zadovoljavanja ljudskih @dita za raznovrsné$, usmerenim ka povanju
kulturnog nivoa pojedinca i da stvaraju nova znangkustva“. Zngi da je razltita motivacija
ljudi koji putuju. Prema Riards-u termin  kulturni turizam“je Siroko koé&n i pogreSno
shva&en. Njegova dva elementa ,kultura“ i ,turizam* ¢aSka za definisanje. &rds tvrdi da je
kulturni turizam, zapravo, kretanje ljudi ka kulim atrakcijama i zanimljivostima daleko od
svog mesta stanovanja, sa namerom da sakupe rfowaatije i iskustva da bi zadovoljili svoje
potrebe za kulturom. U svojoj stimoj definiciji, rekao je da kulturni turizam uktjuje ,sva
kretanja ljudi ka speci#nim kulturnim atrakcijama, kao Sto su basStina, umdke i kulturne
manifestacije van svog udlsjienog mesta stanovanj&.

Ricards istée proizvodno i procesno zasnovane pristupe:

* Proizvodno orijentisana definicija opisuje vrstuaéitije ili proizvod kulturnog

turizma. Koristi se kao podrSka kvantitativnim aivanjima kulturnog turizma.

» Definicija zasnovana nprocesuopisuje kulturni turizam kao aktivnost i koristi za

ispitivanje motivacije i ponasanja u kulturnom fmiu*°

ECTN (European Cultural Tourism Network) je prihvatif@ostoj€éu proizvodno
orijentisanu definiciju kulturnog turizma: ,Kulturrurizam moze ukratko biti definisan kao
turizam zasnovan na lokalnim i regionalnim kultannresursima. Ovo ukljiuje kulturnu
tradiciju, jezik, istoriju, kulturu, pejzaze, izgieno okruzenje, arheoloSka nalazisSta, muzeje i
kulturne aktivnosti poput festivala, galerija, umekih atrakcija, pozorista, ali talde i atrakcija
vezanih za osnovu proizvodnje, zanate, drustveoujisi n&in Zivota.

Zivkovi¢ istice kulturno istorijske spomenike, kulturne ustandugturne i sportske
manifestacije kao veoma vazne drustveno atrakgimece koji uttu na traznju™

U zavisnosti od toga da li je primarni ili sekungiamotiv upoznavanje kulture ili turisti
spontano ne planiragu u komuikaciji sa stanovniStvom upoznaju kulturednog naroda,
motivacija traznje u kulturnom turizmu moze bitirparna, usputna i stajna.

,=UKoliko turista poséuje odrelenu destinaciju isklgivo s prvobitnom i jedinom
namerom za d¢estvovanjem u njenom kulturnom Zivotu, govorimgm@marnoj motivaciji .
Takvi slwajevi obtno ukljwuju posete(svetskim) izlozbama, festivalima, kotioex,
predstavama i sl.

O usputnoj motivaciji govorimo u sldaju kada se turista na odemu destinaciju
upuuje iz nekoga drugog primarnog motiva, a kultuziviot ima tek sekundarno z&enje.

% Zivkovi¢ R, cit.rad, str.41

% Genov G., redaktor (2010jurizam posebnih interesovanjgrirucnik, visoka turisitka kola strukovnih studija,
Novi Sad

“0 European Cultural Tourism NetworECTN INTERREGIIIC December 2006, Project Reeport, www.cultural-
tourism.net;

41 Zivkovi¢ R, Ponaanije i zastita potrédai turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2004., str.67
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Takav turista ima nameru pd@seanja kulturnih priredaba, ali to mu nije primambtiv. U tom
slwaju turista boravi u oddenom mestu radi odmora, posla, posete nekoj oprts
manifestaciji i sl, a pritom poseti bilo neku izlaZ uZiva u nacionalnim specijalitetima ili pak
upoznaje jezik donéna.

‘Sluéajnom motivacijom nazivamo situaciju u kojoj turista &&no nema nameru za
upoznavanjem kulturne destinacije, ali za vremegsboravka dolazi u kontakt s lokalnim
stanovnistvom i moZda i ne Zé&l¢o, upoznaje njihov nén Zivota, odnosno kulturti*?

Napred navedentinioci su veoma zn@mjan elemenat razvoja odene turisitke
destinacije, na koji treba staviti akcenat i\é&e ga uklj@iti u turisticku ponudu.

UNWTO u Strategiji razvoja turizma do 2020. godimeedviia dace internacionalni
dolasci dostii cifru od priblizno 1.6 bilion®. Evropa (sa 717 miliona predvidjenih turistée)i
dalje ostati najznjniji turisticki region sveta (iako se predai da¢e u narednom periodu biti
belezena niza stopa rasta od daf@ne). U Europi preovizije odmor s ciljem upoznavanja
kulture (34%), zatim kruZna (22%) i gradska (21%fopanja.** U poslednjoj dekadi ueno je
poveanje rasta kulturnog turizma u Evropi za 15-25%0Ovome ¢e svakako doprineti
demografske promene kao Sto su porast obrazovvog,rstarenje populacije, é& ekonomska
uloga Zena.

Vrnjacka Banja je joS pedesetih i Sezdesetih i pozpatarganizovanju maskembala.
Ona postaje karnevalski grad Sezdesetih godinanekio vreme organizovanje ovih kulturnih
dogataja se zanemaruje. Turidti sportski centar “Vrnjgka Banja“ preuzima inicijativu i
organizuje 12.05.-17.05.2005. prvi ,Menarodni Vrnjgki Karneval“ koji je obuhvatao 40
razlicitih zabavnih, kulturnih i sportskih manifestacij@no Sto ga posebno odlikuje je
mediunarodna karnevalska povorka (kasnije dodatacijajekoja je tada brojala oko 1500
ucesnika iz zemlje i inostranstva. U okviru kultupmenude Vrnjéke Banje ova manifestacija se
posebno izdvaja. Odrzava se svake godine trawibio i okuplja veliki broj posetilaca u
periodu od 14.jula pa narednih sedam dana. Ovufessaciju smo vé pomenuli u radu kao
zn&ajno obelezje razvoja turizma modernih vremena.SIBro2011., godine je odrzana
Konferencija karnevalskih gradova Evrope u VEkfg Banji na kojoj je destvovao i
predsednik Asocijacije karnevalskih gradova Evrdpdy. ove konferencije je unapienje ove
vrste turizma i omasovljavanije.

U kulturnoj ponudi Vrnjgke Banje takde se posebno izdvaja kuturna manifestacija
»Vvrnjacke kulturne svéanosti“ koja traje 100 letnjih dana i obuhvata:

* Medjunarodni festival klasicne muzike

“www.dex.gov.au/soe/2001/heritage/glossary.htlm; Zivkovi¢ R, Ponasanje i zastita potrédau turizmu, Beograd
2009. , Str.68

*3 http://www.unwto.org/index.php

UNWTO forecasts a growth in international tourigivals of between 3% and 4% in 2010
“http://www.iztzg.hr/UserFiles/File/novosti/2009_TQN@ _Kulturni_turizam_2008_Sazetak_i_Prezentacija.pdf

5 European Cultural Tourism NetworECTN INTERREGIIIC December 2006, Project Reeport, www.cultural-
tourism.net;
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* Kbnjizevno leto .

* PozorisSni dani srpskog teatra
» Festival likovnog stvaralastva.
» Festival filmskog scenarija

Tu su i mnogi muzki festivali na letnjoj pozornici. Zamak kulturev@rac ,,Belimarkovt*)
izdvaja se po tri stalne postavke: izloZbadaaste — praistorija Vrnjaca“, “Etnografsko natde
Vrnjacke Banje” i ,Spomen soba djenerala BelimarkaVi U svojoj ponudi ima i tekie
izlozbe likovnih umetnika kao i razne kamerne nikeipriredbe.

Turisti mogu koristiti usluge narodne Imikke ,Dr.DuSan Radf, koja ima stogodisSnju
tradiciju, dok ukoliko su gosti ,Merkur-a“ na raspganju im je i fond interne biblioteke.

3.7. Zdravstvena ponuda

Zdravlje kao bitan faktor odrZzavanja zivotze sviSe dobija na vaznosti. Ljudi sve&e
putuju upravo iz zdravstvenih razloga,kako bunali i unapredili svoje zdravlje. Ljudi postaju
svesnicinjenice da ouvanje zdravlja ima viSestruke efekte. To se odrazaa duzi aktivniji
Zivot, mantalnu i fiztku kondiciju,mladost, lepotu i sl. Zdravstveni #ain, prema Zivkoyi, je
jedan od zn&jnih trendova danasnjeg turizma.

,unaprédenje i @&uvanje zdravlja pojmovna su dostigau XX veka. DanaSnjica je
sastavljena od stalnih odlazaka miliona turistiogae sveta na razita turistcka odredista, s
nage&im ciljem: odrzavanjem i podizanjem psihoizoga zdravlja. Zdravstveni turizam ima
zadatak pom@ ocuvanju i unapréenju zdravlja pomé@u prirodnih faktora okoline. Grupe tj.
turisti (potrosai) kojima je neophodan oporavak i rehabilitacijatskoji koriste zdravstveni
turizam, mada ovaj oblik turizma koriste sve vigkeaxi ljudi zeljni rekreativnog odmora. Pored
toga postoje i ciline grupe kao Sto su: turistntaiesovani za fitness i velnes, zainteresovani za
pesake izlete, prirodu, kulturu i df®

Slika 5-1: Zdravstveni turizam

| Lepota I | Kontakti | | Usluga I | UZivanje I
T T i T T
I I I ]

| Zdravlje | | Kure I | Fitnes | | Velnes |
T T . T T
[ I I ]

“qrave Regenerisati Biti aktivan U=Zivati

T T | T T

| REALIZOVANI ZDRAVSTVENI ODMOR |

T

| OPSTI MOTIV ZA ODNMOR — ZDRAVLJE |

6 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potré&ai turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20§8d., str. 75
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Izvor: Zivkovié R., Pona3anje i zastita potrédai turizmu, str. 76

U zdravstvenom turizmu, parcijalni turi&i proizvod koji ima lekovita svojstva (termo-
mineralni izvori, zdrava klima, peloidi itd.) pradslja odlitujuéi faktor koji motiviSe potroSse
zdravstveno turistkih proizvoda na promenu prebivaliSta u okruzenggektakav proizvod
poseduje (prirodni lekoviginilac), pa na putu do njega, neprekidno integraaicite parcijalne
proizvode materijalnog i nematerijalnog oblika, kadodatne prirodne i druStvene atraktivhe
proizvode, koji tada, svi zajedne integralni proizvod zdravstvenog turizfffa.

Zdravstveni turizam razvija se usled pojave tutksii potreba za oporavkom, zdravljem
radi¢ijeg zadovoljenja odlaze do ciljnih destinacija hbly turisttko —zdravstvenom ponudom.

Pret€a danasne Svetske turéte organizacije (WTO — OMT), organizacija IUTO, jeS
pocetkom sedamdesetih godina u studiji ,Health TuriSadefinisala pojam zdravstvenog
turizma istéuéi koris¢enje mineralne vode i klime u zdravstvene svfhisti stav je kasnije
preuzela i WTO, kao i ostale ihenarodne organizacije koje se bave zdravstenimmomm sa
medicinskog, balneoloskog te turétog stanoviStaZdravstveni turizam je takav oblik turizma
koji se preduzima u cilju promovisanja, stabilizojai, po moguanosti, vr&anja fizikog i
mentalnog ,dobrostanja” uz por@koristenje) prirodnih lekovitih faktora, zdravstvenih wgh,
sportsko-rekreativnih i wellness sadrzaja, podraenapci pri tome, da ljudi koji tatéine nemaju
permanentan boravak na toj lokaéiji.

Osnovu za razvoj zdravstvenog turizma u uzem sndisle prirodni lekoviti faktori
(lekovite termomineralne vode, lekovita blata — opd#il lekovita nafta, lekovita klima,
medicinska infrastruktura i s@ni kadrovi). Zdravstveni turizam u Sirem smislu biata
korisenje svih turistikin atraktivnosti, koje tokom boravka, na nedeljnalin godiSnjem
odmoru, mogu zadovoljiti individualne potrebe za&elgem i oporavkom, ali uz unajdenje
zdravlja, upraznjavanje rekreacije, upoznavanjtukeli we&e u dogdajima.

Analizirajui zdravstveni turizam Vrnjgke Banje u uzem smislu moZzemoépod toga da
sam razvoj zdravstva u Vrreoj Banji ima tradiciju dugu preko 140 godina. Tdk@n&ajna je
¢injenica da je prvi banjski lekar koji je svojinag@jentima preportivao leenje u Vrnj&koj
Banji bio Josif Pati¢, a prvi bolesnik koji se po njegovoj preporuci eviio bio je Pavle
Mutavdzi, naelnik kruSevékog okruga,joS 1860. godine. Od tog vremena prirodn
balneoklimatoloSki faktor kojim Vrnjgka Banja obiluje bio je koré&n za léenje Séerne
bolesti, bolesti organa za varenje, bolesti jer@esti mokranih organa, bolesti koze gigu,
nervnog sistema, kao i poboljSanje i prevencijutegpxdravstvenog stanja pacijenata.VEkgg
Banja ima bogatu resursnu osnovu za razvoj zdramsty turizma. Ona raspolaze prirodnim
lekovitim faktorom Sto daje mogunost razvoja zdravstvenog turizma u uzem smisly, jdma
osnovu napred navedenog jasno da je razvijen ivgtrani turizam u Sirem smislu. Kada

*" Hrabovski Tomt E., Destinacije zdravstvenog turizma, Novi Sad)@Gtr. 34.

8 M. Smith, L. Puczko, Helth and wellness turisamfd®d, UK: Butterworth - Heinemann/Elsevier, 20@@dine,
str.3.

9 E. Hrabovski Tond, Destinacije zdravstvenog turizma , Prometej,iNgad, 2009., str.17.
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govorimo o zdravstvenom turizmu ove destinacije kamnim za to javlja se specijalizovana
bolnica ,Merkur® sa svojom bogatom zdravstvenomnymbom.Svoju zdravstvenu ponudu
plasira u okviru razéitih programa zdravlja.U njenom sastavu nalazi peznati peloid centar
“Limus Romanus” u okviru koga su zastupljeni tretrina bazenu sa termomineralnom vodom,
ekskluzivni tretmani lekovitim blatom (peloidom) kombinaciji sa mineralnim kupkama,
kupkama u Kraljevskom kupatilu, podvodnim masazaanajcelulit masazama, veliki broj
peloidnih pakovanja a sve to pruza i nadgledasstrumedicinsko osoblj&

Sve zdravstvene ustanove tj. prirodnalita se mogu podeliti na banjska i klimatska
leciliSta u zavisnosti od prirodni¢inilaca koje primenjuju. ,Merkur* spada u banjskiliSta na
osnovu ovog kriterjuma.

,U BANJSKIM leciliStima lecenje se provodi primenom balneolosSkihilaca kroz :
* Kupanje u mineralnoj vodi
* Pijenje mineralne vode
* Druge oblike spoljne ili unutrasnje upotrebe mimeeasode
* Oblaganje peloidom, peloidne kupke
« Inhaliranje lekovitih gasova®

Svuda pa tako i u okviru bajskircleSta bitan je kvalitet usluga koje se pruzajucgi ki
velikoj meri zavisi od stréne osposobljenosti banjskih lekara. Jer poznatag&a da ,banje
vrede onoliko koliko vrede banjski lekari.“ Zatoneophodno njihovo stalno usavrSavanije i
edukacija.

3.8.Wellness ponuda

Wellness je pojam koji je deo engleskog jaarkSe od 300 godina kao simbol blagostanja i
dobrog zdravlja. U roku od nekoliko godina postassyetski poznata ¢eDanas se Wellness-
etiketom ozn&avaju brojni proizvodi i usluge. Wellness turizaaokdeo zdavstvenog turizma, u
Srbiji se istée kao jedan od vidova turizma odnosno tutishi proizvoda koji ima potencijal
razvoja prema strategiji razvoja turizma Republ&bije iz 2005. godine, koju su izradili

0 Tretmani | indikacije: Peloidne kupke | peloidnblage spadaju u medicinske tretmane,ali su | sast@&o
wellness ponuda. Uglavnom se koriste radi sledauiikacija: degenerativni reumatizam perifernilglabova i
kicmenoga stuba, hronicni zapaljenski reumatizarfazi remisije ( reumatoidni artritis, alilozantnpandylitis,
psorijazni artritis), vazoglovni reumatizam (burziendinitis, mijalgije i dr.), posttraumatska mj@ ( distorzije,
luksacije, fracture, kontrakture i dr.), hronicmideeksiti, paramteriti i postoperativni infiltratieuralgije radikuliti,
stanja posle povreda i perifernih nerava.”

*1 Jovanou T., Janjt M, Popové G, Cont S, Balneoklimatologija, Medicinski fakultet Uniwziteta u Beogradu,
2000., str.3.
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Horwart Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beanty za Ministarstvo trgovine, turizma i
usluga Republike Srbije. U okviru ove strategijenggravljena razlika izndel zdravstvenog i
wellness turizma.

,P0ostoji bitna razlika izniel zdravstvenih i wellness turigkih proizvoda. Zdravstveni
turizam povezan je sa Klijentima sa raznim zdraystwm problemima koji putuju radi terapija/
tretmana kojice im pom@ai da poboljSaju svoju zdravstvenu situaciju. Wedkhéurizam se de
klijenata dobrog zdravlja a koji su u potrazi zettmanima kojice im omoguiti odrzavanje tog
statusa. Danas su zdravstveni i wellness klijenpotrazi za boljim zdravljem, smanjenjem
prekomerne tezine, smanjenjem efekta starenja, jemjam bola i nelagode, uklanjajnjem stresa,
Sto su i glavni motivi odabira ovog proizvoda. Tngzza spa/wellness proizvodima konstantna
je tokom cele godine>?

Wellness turizam, kao deo zdravstvenog turizmdeZbenajdinaméniji rast u evropskoj
turistickoj industriji. Ciljna grupa wellness turizma surad ljudi. Klju¢ni segment wellness
turizma su spa usluge u hotelima i banjama. Bama veliki potencijal za razvoj wellness
turizma. Nekada isklgivo le¢iliSna funkcija u ovoj destinaciji dobila je drugnoderni oblik.
Sve je viSe objekata turigkie privrede koji nude usluge ovog oblika. Primespecijalizovana
bolnica ,Merkur* koja je nekada svoju ponudu plakr ljudima naruSenog zdravlja, a koja
danas kroz svoj wellness program prévla zdrave ljude."Merkur je poznat po prvom
otvorenom wellness centru u banjama u Srbiji. Osveju zdravstvenu tj.medicinsku ponudu
odvojio od wellness ponude, Sto je doprinelo @awgu broja korisnika usluga u kratkom roku.
Ono Sto je veoma zBajno je to da je uspeo da préeuvei broj stanih gostiju.

Do ovoga je doveo svakako razvoj ljudske svesfirevenciji, odnosno preuzimanju
odgovornosti 0 sopstvenom zdravlju. Banjski turizamsektor u okviru koga se wellness turizam
najbrze razvija, zahvaljugu prirodnom faktoru, lekovitim vodama. Tu je nizjekata koji nude
usluge wellness-a: Iwa wellness centgrartmani RISTG, hotel “Kralj”, vila “DevedZE i drugi.
Ovih objekata koji pored standardnih usluga u gvogmudi imaju i usluge wellnessa je sve viSe,
tako dace o wellness turizmu , kao trendu, u daljem radiuréii.

> Unkovi¢ S, Ze&evi¢ B, Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograélp0.god., str.295
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4 WELLNESS TURIZAM

4.1.Definisanje pojma wellness, fitness i spa

Wellness kao pojam ste se joS u starim pritnicima engleskog jezika gde ozaaa ,the
state of being well or in good health* odnosnongdlagostanja ili dobrog zdravlja. Nekada se
poistoveivao sa stanjem odsustva bolesti. 90-tih je biwijez pasivan pristup koji je wellness
poistoveivao sa pasivnim lezanjem u vodi. Svest o wellnegspostepeno razvijala.

Koncept wellnessa razvija americki lekar HalbernDOidalbert Dunn) 1959. godine, kada
govori o ,,specifinom stanju zdravlja koje obuhvata sveopSticagblagostanja, posmatraju
toveka kao celinu $imjenu od tela, duha i uma i koji je zavisan od lol@u kojoj se nalazi”>?

Po njemu wellness je: ,stanje savrSene ukkiasti telesnog, duhovnog i socijalnog dobrog

ose&anja.”

Jos jedan od poznatih zastupnika WellnesssaD-u, dr. Ardel razvio je model wellnessa
koji samoodgovornost stavlja u srediste idmeostalih ¢inilaca kao Sto su pravilna ishrana,
telesna spremnost, savladavanje stresa, ekolo®a. Kasnije su po dr. Travisu ove oblasti
proSirene na dvanaest Zivotnih sfera  kao Stoapstgena odgovornost, pravilno disanje,
osetljivost ¢ula, zdrava hrana, primereno kretanje, izrazavag@anja, duhovna aktivnost,
radost i zadovoljstvo koji proizilaze iz igranja datetom ili iz posla kojim sé€ovek bavi,
socijalni kontakt kroz razmenu misljenjadea smisao zivota, spiritualna svest koju neko nalaz
u religiji neko u filozofiji i sliéno.>* Wellness je sloZen koncept koji obuhata elemeivigtriog
stila, fizickog, mentalnog i duhovnog blagostanja, odnos iddieisa samom sobom, drugima i
okruzenjem. Wellness kao pojam nastao od deeWELL BEING | FITNESS omoguéava
nam da na najrazitije natine jaéamo telo i dusu. Kroz wellness pozitivnho delujenasvoje
telo, cuvamo zdravlje, odrzavamo dobro raspolozenje i gdgjgmo ukupan kvalitet Zivota.
Ukoliko nema dijagnoze neke bolesti tj. postoji wgtso bolesti, to nije garancija za duZi rok.
Neophodno je d&ovek konstantno ulaze u svoje zdravlje i kvalitetno kroz wellness kako bi
se ovo osiguralo na Sto duzi rok i kako bi siguse mnogo bolje,aktivnije ,pozitivnije,
ispunjenije oséo. Bitno je doséi maksimum dobrobiti i jedan viSi zdravstveni niRazvoj
pojma wellness-a insistira na kompletnonéubi menja pogled na zdravlje koje se do tada
smatralo samo kao stanje odsustva bolesti.

Nacionalni wellness institut (National Wellnesstitdge) definiSe wellness kao ,,aktivan
proces kroz koji ljudi postaju svesni i prave izbda uspesSnijem opstanku”. NWI je razvio

>3 Hulbert Dunn, High level wellness for man and stgi@959, American Journal of Public Health, s867

** AntonBirngruber, Susanne Stift, WAS IST WELLNESkriptum VITALMANAGEMENT, str.2
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model od Sest dimenzija koji se fokusira nackzi duhovni, intelektualni, emotivni, drustveni i
profesionalan aspekt Zivota:

Socijalni aspekt ohrabruje doprinos okolini i zajednici mgljea. On naglaSava medjuzavisnost
izmedju drugih i prirode. Na putu do wellnessa,tp@sno svesniji naSeg zfsga u drustvu.

Profesionalniaspekt daje zrgaj licnoj satisfakciji koju osoba dozivljava kroz posao.

Duhovni aspekt razmatra naSu potragu zacengem i svrhom ljudskog opstanka. dstise da na
nasem putu ka wellnessépvek iskuSava mnoga dsmja poput sumnje, ¢aja, straha,
razaiaranja, ali takodje i ogsanja zadovoljstva, radosti, $ee Sva ova os@nja su bitna iskustva
i komponente u naSoj potrazi i¢ki uvrStena u naSem sistemu vrednosti dajuci snriadem
opstanku.

Fizi¢ki aspekt razmatra potrebu za redovnontkiam aktivnogu. Fizicko razvijanje ohrabruje
saznavanje o rezimima ishrane, a obeshrabruje j@Jdgrotrebu droga i preterano konzumiranje
alkohola. Optimalan wellness se dostize kroz komfijn vezbi i dobrih navika u ishrani. Dobar
fizicki izgled i oséati se sjajnocesto dovode do psiholoske prednosti i naglasenog
samopouzdanja, samokontrole i agliasti.

Intelektualni aspekt govori o kreativnim i stimulativnim mentatnaktivnostima individue.
Dobra osoba prosSiruje svoje znanje i veStine i exgoje svoj talenat sa drugima.

Emotivan aspekt razmatra svest i prihvatanje tudjincesg@. On podrazumeva sposobnost da se
upravlja oséanjima i ponaSanjem, ukBujuci realnu procenu granica individue, razvoja
autonomije 1 sposobnosti da se upravlja stresorestSvprihvatanje Sirokog spektra éagja u
sebi i drugima, esencijani su deo wellnessa.

Analiziraju¢i wellness turizam vidimo koliko je bitno da se lsdalno vreme ne provodi
Sablonizirano | dokotiarski u nekim prenatrpanim | #@tkrivenim ciljnim destinacijama Sto ne
daje prave efekte koriénja odmora . Ovo dovodi do nedovoljne iskagdosti kapaciteta u
blizim, prirodnim ambijentima.

"Kao alternativa nudi se dakle, rekreacija uzib zonama i prirodnim ambijentima. Za
Lungena je upravo to Sansa socijalnog turizma, mogosto se na ovaj tia Stedi vreme i
b6
novac.
Prema Elakoéu potrebno je dakle posvetiti viSe paznje kvalitgblolice i slozenosti,
dubljoj analizi ljudskih potreba.
Vrnja&ka Banja razvijajti svoju wellness ponudu nudi turistima moégast kvalitetnijeg
provaienja vremena i po tom osnovu unaj@eju svog zdravlja, poboljSanju kvaliteta Zivota

odnosno potpunu dobrobit tj. potpuni wellness.

*5 National Wellness Institute, www.nationalwellnesg,; Bogdanow M., Master rad —Wellness
turizam,Univerzitet Singidunum, 2011, .str.13

*Elakovi S, Socijologija slobodnog vremena i turizma, Centaizdavaku delatnost Ekonomskog Fakulteta u
Beogradu, 2006. god., str 93.
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Sam pojam wellness nastao je i odi f@ness, gde su ideje primene oba u osnovi iste.
wellness ne obuhvata samo &z telesno zdravlje ¥eSiri ovaj koncept obuhvatajui duhovno

i socijalno zadovoljstvo .

Fitnessse najeXe odnosi ha “stanje dobrog fikiog zdravlja i sposobnosti, nastalo kao rezultat
kombinacije redovnog vezbanja, pravine ishrane manja u okviru parametara odieaih
genetskom konstitucijom organizmd.”

Glavna dobit od redovnog vezbanja je poboljSajgkog fithess-a vezanog za zdravlje.

Spakao termin predstavlja skianicu odsalus per aquamsto u prevodu zrta putem vode do
zdravlja Nekada je ozrmvao kupanje u lekovitim banjskim vodama, dok seadaznatno
prosirio.

Internacionalna Spa Asocijacija, ISPA definisala je spa kao ,mesta pa®re
poboljSanju sveopSteg blagostanja kroz raznolikpsifesionalnin usluga koje ohrabruju
obnavljanje tela, uma i duha.”

Nekada su spa centri vezivani za mineralne izvojesu sluzili za relaksaciju i &enje.
Danas pojam spa centar podrazumeva Sirok spekiiagausi okviru svoje ponude koje imaju
pozitivan efekat na psitko i fizicko zdravlje korisnika, kao S5to su fitness, koziietiretmani
lica i tela, medicinski pregledi, savetovalista,trmionizam, metode upravljanja stresom,
holisticli pristup zdravlju, duhovno uzdizanje, terapijukpeta i dr. Spa tretmani pomazu
korisnicima da se mnogo bolje éagu i Zive zdravo.

Spaterminpodrazumeva mesta u kojima se nude usluge kojarbser sveopStem blagostanju,
dok se terminwellnessprvenstveno koristi u oztBavanju zivotnog stila, filozofije, ideje o
postizanju balansa tela, uma i duha.

4.2. Svojinski karakter turisti ¢kih spa-wellness subjekata

Od devedesetih godina proslog veka doslmjerdtajne svojinske transvormacije, kako u
turizmu u celini, tako i u domenu spa-wellness ktekga . Kao posledica tih promena javile su
se velike inovacije u domenu turidte ponude.

Pre tog tranzicionog petka segment spa-wellness bio je neSto slabijajeazyvuglavnom
strukturiran u drzavnoj- druStvenoj svojini zaviso osnivéa i korisnika . U tom vremenskom
periodu javljaju se privatne forme pojedinéh ili paketskih spa-wellness aranZzmana :
zdravstvene ambulante , saloni (na primer — za boasas| . Ove privatne svojinske forme su u
startu novoosnovane. Takodje , deo privatnog Kkiapidozen je u kupovinu -akviziciju ve
uhodanih turistikin subjekata , kao na primer Banja Vrujci , ilbatska banja Trefa u Gornjoj
Trepi.

% |sailovi¢ G., Mati B., Vodk kroz wellness, Beograd, 2006.god.., str.10.
%8 Intenational Spa Association, www.experienceispa.c; Bogdanowi M.,Master rad , Wellness Turizam,
Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011.god, str.15
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Svojinska transformacija je opsti trend u dstm-evropskim zemljama bivSeg real socijalizma i
ona znai, prosto, glad za kapitalom i novim investicijan@@vaj trend je posebno izrazen u
domenu turizma.

.Preduzéa sa drustvenim i drzavim kapitalom, koja su sulbbjg@kojinske transformacije, imaju
sasvim normalnu teznju da u tom procesduddo svezeg kapitala, Sto je moguce ukoliko se
opredele za metod prodaje akcija radi prikupljadgmatnog kapitala (dokapitalizacija)... i
prodaja celog preduze ili njegovog dela moze doneti predézenova ulaganja u novcu,
opremi, tehnologiji, znanjima...u podizanje tehnidkbnoloskog nivoa rada predidae
osposobljavanje i proSirenje njegovih kapacitehavku opreme i sirovina, izlazak predteze
na straa trzista i dr.®®

Stavovi ovih autora odrazavaju neophodne promepededeSavaju u domenu turizma,
a posebno u wellness turizmu.

Znxi, Sto se tte svojinskog kriterijuma imamo tri vrste formi tstickih subjekata u
kojima su struktuirani spawellness programi :drzadnuStveni i privatni svojinski karakter.
Neki zdravstveno-turistki subjekti imaju problema sa udelom osrikag kapitala kao i sa
(eventualno ) dokapitalizacijom te se kod nekihjakdta ne pristaje na buéluprivatizaciju.

,P0 prethodnom Zakonu o svojinskoj transformaa,jili997. privatizacija privrednih, pa i
turistickin subjekata nije bila obavezna ona se odvijala’ jadan od sledé n&ina: 1)
autonomno, 2) prema posebnom programu i 3) uzasagst osniva ( ¢lan 6 — Nain
transformacije).*

Po ovom zakonu privatizacija turigkih preduzéa je tekla vrlo sporo. Samo oko 12
preduzeéa je otp@elo proces privatizacije i prvi krug privatizacgavrsilo oko 9, a drugi krug
samo 3 preduze. Vidi se da je proces svojinske transformacijerizmu bio neefikasan.

Zakon o privatizaciji iz 2001 . godine pokuSao ja tpravi prethodne manjkavosti
prethodnog zakona. U tom smislu prethna je privatizacija celokupnog drusStvenog kapitala
preduzéu u jednom potezu, Sto ztiada je proces transformacije centralizovanog krak
Ovaj zakon je predvideo dva modela:

* putem tendera
* i putem aukcije

Godine 2005. donete su izmene i dopune ovog zakaka bi se u wvé&j meri pospesio
proces privatizacije predu&e sa veéinskim drzavnim i drustvenim kapitalom.

~Prema podacima Agencije za privaticiju VladepRblike Srbije, po ovom modelu do kraja
2006. g. prodato je oko 90 preddaeiz hotelsko-ugostiteljske delatnosti. ( Deo ticis
subjekata je ostao jos neprivatizovan, usled raza#hoga: nera$scenog svojinskog statusa,

* Dragnit R, Todorové V, Svojinska transformacija u turizmu i u ugosjiteu SRJ-sa prakthim primerima,
Turisticka Stampa, Beograd 1998. god., str.4,5
% |sto, str.22
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osnivakog statusa, nacionalizacije i bugg povréaja nacionalizovanih preduze..- M.D.)
Ovom broju neprivatizovanih hotela treba dodaticafen broj hotela koji posluju u sastavu
RHC ( Rehabilitaciono hotelskih centara)... Obzirom mije zakonski definisan status ovih
preduzéa u procesu privatizacije™

Iz predhodnih stavova vidi se da ima jos nenéSgmoblema u privatizaciji turistkih
subjekata u Srbiji. Ti problemi moraju biti reSavam pazljivije tretiranje zahteva svih
zainteresovanih subjekata koji imaju raé vrste upliva ( “imputa” ) i motiva za pomenuti
process svojinske transformacije. Na primer Forpuloickog penzionog osiguranja dokazuje
svoj udeo u finansiranju Specijalne bolnice “MerKua Vrnjackoj Banji i u sporu je sa joS
nekim investicionim partnerima. Taé®, Udruzenje Banjskih i &diSnih mesta Srbije pledira za
odlaganje privatizacije pojedinih zdravstveno -gtittkih subjekata réunajuci njihove osniuee ,
postoj€a upravljgka prava (menadzment ) kao i korisnike njihovihugsl. Posebno se insistira
na niskom nivou kupovne nmibpojedinih segmenata - korisnika i koji privatigaomn mogu biti
pogaieni . Na primer penzioneri i zdravstveni osiguraprakticno su delom avansirali glanja
i koris¢enje nekih zdravstvenih usluga u okviru kojih segmadi i pojedina&ne ili paket usluge
iz spa-wellness kompleksa .

Sumirajii efekte svojinske transformacije moze se videtijelanali broj preduz&a
svojinski transformisan, i da neka zdravstvenastidka preduzéa ( RHC ) nisu ni uSla u proces
privatizacije. | to u velikoj meri otezava uienje inovativnih segmenata u turé&mj privredi,
posebno, wellness i spa koncepta.

U pogledu odnosa izre svojinskog statusa i ugienja inovacijskih wellness i spa
koncepata, mogli bismo primetiti da se privatni grivatizovani ) turistiki subjekti najbolje i
najbrze prilagdavaju zahtevima wellness, spa i fithess koncepiasiicka preduzéa, delom ili
potpuno, u drzavnoj ili druStvenoj svojini, mnogmsje se prilagdavaju najnovijim zahtevima
trzista. To ne zna da nema pozitivnih izuzetaka i u ovom domenu.iRe¢ Specijalna bolnica
“Merkur” u Vrnjackoj Baniji, kao i pozitivan primer koji postoji u Barskoj Baniji.

U pogledu privatnog statusa i njegovog pozitivndgaja na trendove u wellness-u
mozZemo navesti primere Banji Vrujci i Atomske Baifiyepia. U onoj meri, u kojoj je izvedena
privatizacija, doslo je do poboljSanja u pogledkineekonomskih pokazatelja, bilo kada su u
pitanju hotelski subjekti ili destinacija kao celinsmanjuje se udeo neiskéggosti sezone i
povetava udeo iskorienosti sezone, povava stepen iskorgnosti kapaciteta kao i obrt
kapitala i dr. U svemu ovome zZiggnu ulogu ima spa- wellness ponuda. Kada se gavori
privatnom kapitalu, broj privatnih wellness centar&rbiji i u Vrnjatkoj Banji se povéava, i,
takodje se dosadasnja standardna ponuda privétjekaia sve viSe inovira udenjem wellness

®! Barjaktarové D, Poslovna transformacija hotelskih predizze Srbijii, Projekat: Edukacija zaposlenih u toig
Hotelsko poslovanje, Materijal za seminar, Univiez8ingidunum, Beograd, 2007.god., str. 165. i.166
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usluga izlazé& u susret zahtevima traznje kako njihov dotadasmisticki proizvod ne bi dospeo
u fazu opadanja.

Kao posebna inovacija turigkiog proizvoda na nivou destinacije moze se svalkstiati
privatni objekat Solaris resort, sa posebnim ataama wellness ponudu.

Ovaj moderan objekat pored osnovnih usluga smeStaja koje pruza u hrksu
apartmanima i porodinim sobama raspolaze Sirokom lepezom wellnesgasl) svom sastavu
ima: 2
Wellness centar. jacuzzi za 10 osoba uz mdagwst hidro i aero masaze, slan&ipa,
kaldarijum, ruska banja, zlatni hamam, relax baildahus tropska kiSa, finska sauna,
tepidarijum, VIP Wellness (jacuzzi za 6 osoba,xdeevet, sto za masazu). U okviru relax zone,
gostima su na raspolaganju razne vrste masaza,sela i tepidarijum. Wellness centar td&o
poseduje i beauty zonu sa frizerskim i kozitetn salonom, uslugama manikira i pedikira.

Svi programi i sadrzaji izvode se u kombinaciji regmodernijim tehnoloSkim dostigtima
zbogcega je Wellness centar Solaris Resorta jedan delps#) u turistikoj ponudi Srbije.

Otvoren bazensa Sankonteniski teren, fitnes centari rent-a-bike. U planu je i izgradnja
zatvorenog bazena.

Fitnes centaropremljen je najsavremenijim spravama i rekvizitima sport i rekreaciju.
Raznovrsni programi i sadrzaji (joga, pilates, t@ma) usmereni su ka svim ciljnim grupama uz
nadzor profesionalnog trenera. Prostor je multiimkalno organizovan i idealan je za sve
dnevne sportsko-rekreativne aktivnosti.

4.3. Organizacija spa-wellness kompleksa

Spa- wellness programi u okviru turistikl ponude mogu biti relativno autonomno
organizovani, a mogu biti i inkorporirani u Siri Qadreieni ) turisteki sistem . U prvom slucaju
obicno se tretira jedna vrsta spa ili wellness uslugma pokuSava da minimalnim kéim
brojem komponenti bude isplativa na primer , sat@hmasazu , zdravstvena ambulanta za
kiropraktiku , studio za pilates , studio za aérplberetana , salon za aromoterapija, sala za
muzikoterapiju, slana soba , Svedska sauna. Qa#vre autonomne forme , z&iamogu biti
ustrojene i kao nezavisna ponuda ili kao ponudgudv@mponenti spa-wellness programa . Kod
ovih relativno autonomnih formi ponude spa-wellnpssgrama insistira se na ké&tiom broju
potroS&a da bi on bio isplativ , tanajwi da bi prihodi morali biti iznad fiksnih troSkova
Ovakve forme ponude spa i wellness spadaju u maldupéa , rele srednja , tj. to su tzv.”
inokosna preduza “ gde sve zavisi, skoro, od jednéigveka: trenera , instruktora , masera ,
kiroprakticara i sléno.

%2 www.besttravel.co.rs,sajfristupljieno u aprilu 2012.godine
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Primer jednog takvog preddae u Vrnj&koj Baniji je recimo fizioterapeutska ambulanta
“IDaltera”. Ona postoji od 1992.godine kao prvavptha ambulanta u kojoj se pruzaju usluge
terapeutske, sportske, relaksikgu masaze, limfne drenaZze, usluge elektro terapije
(intereferentne struje, magnetna terapija, ele&teda, laser, tens, dijadinamik itd.),
kineziterapije i medicinskog pedikira.

Druga Sema spa-wellness organizovanja jegibova struktuiranost unutar viSih
zdravstvenih ili hotelsko- restoraterskih tuikih sistema . U okviru njih spa i wellness ponuda
je samo deo ukupne ponude zdravstvenih i hotelsketitkin celina . Svi njihovi potroga
pored osnovnih usluga mogu Kkoristiti i sve vrgga-svellness usluga . U slaju zdravstveno —
hotelskih celina i zdravstvene usluge bivaju obaeeako da&e i one @i u sastav osnovnih, a ne
dopunskih usluga . Tako isto , ako korisnici andistprograma dodju u hotelski kompleks sa spa
i wellness ponudom onda i njihova traznja za amssprogramom postaje nesto obave&eiju
Ovo govori da spa i wellness ponuda postaje skoperativ , posebno u zdravstveno- hotelskim
centrima, nardéito onih visokih kategorija. Ona je u organskoj Biozi sa osnovnim vrstama
usluga ( smestaj, hrana,épii zdravstvene usluge ) i sve viSe izlazi iz katgg dopunskih
usluga i postaju podrazumevégu usluge u ukupnoj ponudi . Primer je specijalndniba
“Merkur” koja kroz razléite pakete pruza zdravstvene usluge potioga Na primer
“Bolesnicki dan”, "Lec¢enje kao odmor”, "Brza dijagnostika”, "Gastro pdkéDsmeh na dar”,
“Za najbolje godine” i sl. U nekima od ovih pak§tawellness program obavezan dok u nekima
fakultativan. U okviru programa “Ziveti sa dijabsten” usluge wellness centra su fakultativne ,
dok u okviru “Gastro paketa” zbog postizanja skladéa i duha obavezno je kaféhje
raznovrsnih sadrzaja Aqua i Wellness centra. #aknteresantni paketi zdravstvenih usluga gde
se wellness usluge svrstavaju kao obavezne su “@Zenski preventivni program” koji pored
medicinske dijagnostike obuhvata savetovanja ovosmnan&inu zivota i antistres tretman u
Wellness centru. U svojoj propagandi ovog progr#stige da “samo zdrav, zadovoljan i visoko
motivisan mendZment moZe ostvariti dobre poslovne rezult4te.”

U okviru prve grupe relativno autonomnih fomonude spa-wellness programa u konkretno
organizacionom smislu mogu se nabrojati sledwblici: saloni, zdravstvene ambulantne ,
sportske sale i sportske hale, teretane, zatvdyapeni i sl. Ovo su, praktio, graevinsko
arkitektonski enterijeri u kojima se realizuje spelness ponuda i njihovo koéénje. Znéi,
postoje npr. saloni za masazu, zdravstvena amhulenkiropraktiku, teretana za oblikovanje
“miSi¢ne definicije ili telesne mase” dizanjem tegorastezanjem federa , voznjom trenaznih
bicikli u mestu , @anjem ili dZogingom ili lakom Setnjom na pokretigojmenoj traci — elevator
i sl. Dalje , pojedini elementi spa i wellness pBoga delom se mogu realizovati u sportskim
halama i skolskim salama ili u zatvorenim bazenjrkao i u otvorenim parkovima i Setalistima .

Posebno u okviru prve grupe moZze se naghdsitiski model organizacije . On , ¢hb ima
Siru lepezu ove ponude kao i celodnevni ¢eraji raspored kortenja. Klubska organizacija
podrazumeva me&eu ¢lanarinu kao nén finansiranja , podrazumeva jasno atinei vremenski
raspored kao i posebno obaaje paznje na pojedine segmente korisnika i nphogtimalno

83 www.vrnjcispa.comsajtu pristupljeno u aprilu, 2012.godine
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vreme za kori&nje. Na primer studenti daci mogu koristi prepodnevne ili poslepodnevne
termine zavisno od Skolskih obaveza . Zaposleniumiaayistiti, uglavnom , poslepodnevne i
vecernje termine. Penzioneri bi , uglavnhom, mogli daiste sve termine . Klubska forma moze
biti organizaciono multiplikovana préemu su njihovi programi u podmim jedinicama
uglavnom sadrzajno isti . Ovde se mogudstaness centri koji funkcioniSu samostalno ili u
okviru pojedinih hotelskih kapaciteta Vriije Banje.
Da je klubski n&in organizacije wellness turizma uveden u Srbijuage sledé primeri

u Beogradu i okolini: Colonijal sun club,Beogradih place you love to call home), Hyatt
Regency Beograd Klub Olympus ( fithess i spa cesdaraazenom), Contry club hotel B&Be.

Druga Sema organizacije spa-wellness ponuddrapomeva vertikalnu sruktuiranost,
odnosno spa-wellness jedinice inkorporirane u, ipgrdrhiji, nadréene zdravstvene i hotelske
turisticke celine. Sva ponuda je organski povezana sa quhetim zdravstveno hotelskim
uslugama osnovne kategorije. lako su wellness adiepunskog karaktera u odnosu na osnovne
njihov zn&aj u ponudi se povava , a i verovatno , raste njihov udeo u potrognpkviru
ponude tih zdravstveno hotelsko turikin kompleksa. U okviru ove Seme hijerarhiske
organizacije ponude moZzemo identifikovati u dveijaate: prvu gde je spa-wellness ponuda
uklju¢ena u zdravstveno hotelske centre, kao npr. spegipolnica ,Merkur” u Vrnj&koj Baniji
ili pak u hotelsko —restoraterske komplekse.

Wellness usluge koje &@laze u osnovne usluge odemih “paketa zdravlja” u ,Merkuru”
su u prethodno izlozenom sagledane, ali postojirjo8go onih koje nisu obaveznegipudeo u
okviru ukupne ponude ovog objekta raste. ,Merkur'okviru svog Wellness centra ,Fons
Romanus” ima tursko kupatilo, Kraljevsko kupatikguna park, bazen sa termomineralnom
vodom, tepidarijume, kneipp klupe i &lio. U okviru ove wellness ponude posebno treba
naglasiti aqua centar ,Waterfall” koji obuhvata éazsa termomineralnom vodom {82
povrsine 1000 virpul za 10 osoba,topove za podvodnu masaZubdus jeta, gejzir , slapove,
masazni tusevi, vodopad sl. Tu je i pomenuti ideRentar ,Limus Romanus”. U svom sastavu
ima i fitness centar ,Merkur Gym” koji je opremljemajmodernijom opremom iz kardio
programa, pokretnim trakama za&anje, crosstrainerre, sobnim biciklama, tvisteriraayim
veslima, i dr. uz nadzor fitness instruktéta

Korigenje usluga wellness-a odnosno njihova potroSngiofid u periodu vansezone , Sto
doprinosi ublazavanju negativhog efekta odnosnothpo?o ponenute neiskoéEnosti
kapaciteta. To se moze videti u slégjetabeli koja ham pokazuje traznju, odnosno oty
usluga wellness-a u periodu od tri meseca u seazorperiodu od tri meseca u vansezoni. Na
osnovu sagledavanja npr. réilh vrste masaza koje se nalaze u ponudi moZewxet
koliko se asortiman usluga wellness centra Siriosdo koliko raste udeo ovih usluga u ukupnoj
ponudi usluga, Sto je napred pomenuto.

% |sailovic G, Matic B, Vodi kroz wellness,Razvoj wellness-a u Srbiji, Beog2aa6., str.117,148,152
8 www.vrnjcispa.com sajtu pristuplieno u aprilu 2012. godine
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Tabela 4.1. Pregled realizovanih

usluga u wellness centru ,Méwra” u odre denom

periodu
PERIOD

01.01.-30.03.2012. | 01.06.-31.08.2011.
VRSTA USLUGE KOLI CINA KOLI CINA
WELLNESS ULAZ
Kraljevsko kupatilo 2 osobe 6 13
Kraljevsko kupatilo 1 osoba 2 6
bakuzi 2 osobe 60 min. 17 20
bakuzi 2 osobe 30 min. 3 6
bakuzi 1 osoba 30 min. 6 15
WELLNESS TRETMANI
Limfna drenaza 9 1
Spa Aromatique Minceur 2 5
Vulkansko kamenije cello telo 16 8
Masaza toplon¢okoladom 14 9
Oktopod masaza 4 1
Herbal Spa masaza 4 2
Kavitacija 4 0
Medeno mléni ritual 8 0
Coko mint tretman 16 19
Antistres masaza 39 119
Ajuverda 3 0
Vakum masaza tela 2 0
Anticelulit polutretman 20 6
Solarijum 5 20 189
Solarijjum 1 15 167
Vulkansko kamenje t&a 4 0
TRETMANI LICA
Beaute lifting 10 10
Gold tretman za lice 1 0
Radio talasi za lice 12 0
Catio vital 2 6
Medeno mléna nega lica 9 7
Vinoterapija antiage 18 23
Dubinsko vlazenje 21 28
Vino terapija wellness 0 2
Masaza lica 5 31
Vakum masaza lica 4 0
Nega lica do 35. 0 5
Aroma | termomodelaz 2 0
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MASAZA ETERI CNIM ULJIMA

MasaZza celog tela eténim uljima 78 72
Masaza léa,ruku,nogu eter.uljima 16 21
Masaza léa nogu eter.uljima 25 66
Masaza léa eterénim uljima 4 0
Segmentna masaza eter. Uljima 3 0
RELAX MASAZE

Ru¢na mRasaza celog tela 339 642
Ru¢na masaza ta 521 511
Ru¢na masaza nogu 23 57
Ru¢na masaza parcijalna 107 121
Sportska masaza 0 2

Izvor:Specijalna bolnica zadenje i rehabilitaciju “Merkur” Vrnjacka Banja

Na osnovu ove tabele moZe se zaktjwa traznja postoji i u periodu vansezone kawo St
je napred navedeno, ali i da postoji traznja 2@amaislugama za kojima u sezoni ne postoji.
Kod nekih usluga razlike u keéini troSenja u ova dva perioda su minimalne. Nekéak viSe
troSe u vansezoni. U vansezoni, januar-mart, pestdyeieni popusti, gratisi, Sto je jedan od
naina “produzavanja sezone”, alpored toga moze se zakjti da njihova potrosSnja donosi
hotelu dobar profit.

4.4.Korisnici turisti ¢kih usluga u wellness turizmu

Definisanje pojma turiste kao potréaauristekih usluga, ukljduje motiv putovanja kao
bazu za odmdivanje kategorije. Korisnici turistkih usluga su krajnje merilo vrednosti odeae
turisticke usluge. 1z sloZenosti pruzanja tutikiin usluga, proizilazi specifnost turiste kao
potroS&a. TuristEki trendovi pokazuju promenu u ponaSanju turistpnke sve vaznije postaje
,2doZiveti“, od nekadasnjih prioriteta ,posefiti,odmoriti s&. Drugim r&ima, moderan turista
postaje sve ,znatizeljniji mobilniji i aktivniji, od nekadasnjeg ,,objeKtgpostaje ,subjekt u
turistickim kretanjima.

Turisti budiénosti¢e imati sledée kategorije:
* lzrazavd@e teznju za novim iskustvima i datgima;
» Bice svesniji kvaliteta ponude;
» Posedovée razvijen oséaj za @uvanje prirode i ekologije;
» Preferirge socijalno,kulturno i ekoloSko zajedniStvo,ali aglaskom na autohtonim
elementima;
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* Svece bhiti izraZzenija fragmentacija odmora kroz péaeanje dea kratkih odmora i
diversifikacija destinacija.Manjée biti izrazena sezonalnost turizma ¢er turisti viSe
puta godisnjedi na odmor(delimino uslovljeno i recesijom na emitivnim trzistima);

* Pojavice se nove trziSne grupe,diversifikéease motivi putovanja;

» Turisti ¢e putem interneta biti sve informisaniji;

* Implementirge se novi selektivni elementi ponude (n&itsportski,wellness,lovni,
ribolovni,seoski,verski turizam. ..

« Prema mnogim analarima, wellnessje najbrze rastia grana turizma u globalnim
okvirima.

Slika: 4.1. Procena veltine klasterawellnessindustrije na globalnom trzistu

Procena veltine klastera wellness industrije na globalnom trzitu

Konvencionalan,Medicinski We | | n ess k | a Ste r Integralni,Wellness

orijentisan pristup . - orijentisan pristup
Procena trZiSta na 2 triliona $ P

Reaktivni

~ Paradigma tretmana -_ @

Komplementarna i alternativha medicina S
S—_—— p

ava ishrana/Nutricionizam i gubitak teZine

< Preventwna/PersonaI|zovana medicina @
Zdravstveni turizam $50.0 Wellness turizam °

‘(mill]arde'us b) Wellness na radnom mestu

— b,

Fitnes Mind&Body °

Izvor:Global Spa Summit,2010.,www.SeekWelness.com

6 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potré&as turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2004, str. .59
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Kroz konvergenciju industrija, tradicija i terapsgkih praksi,wellnessindustrija se nedavno
pojavila kao globalni fenomeispaterapije postoje jos od davnih vremena u &zl oblicima
koji su odraz kulturnog, socialnog i potitog miljea iz koga su nastale. Ove prakse su danas
ponovo otkrivene, integrisane i brendirane stvomavu globalnu industriju koja se po mnogo
¢emu izdvaja. Ona ukljiuje lepotu, masazu, ugostiteljstvo, turizam, aktiteu, pejzaznu
arhitekturu, modu, hranu ig®, fithes i rekreaciju, konvencionalnu i tradicibonamedicinu i joS
puno povezanih segmenta koji sedusobno dopunjuju. Globalnaellnessindustrija je kljgna
za proizvode i usluge koji su poseai poboljSanju zdravlja i postizanju blagostaijao takva,
ona kombinuje karakteristike regiona Sirom svetmefcki komercijalizam sa naglaskom na
lepoti, azijska usluzna etika, holike terapije i duhovna praksa, evropska medicinsk@idija
kao i autohtona znanja i drevne filozofije raih plemenskih kulturawellness Spaindustrija
je jos uvek na svom getku ali vé sada se moze zakdjiti njena veltina i obim. Globalndpa
trziSte se procenjuje na 40 milijardi $ sa 16 0@0jd samo u SAD-u a sa preko 50 000 banja
Sirom sveta. Cifre pokazuju da su banje najbrztu¢asslobodna industrija sa stopom rasta u
Americi od 20% godiSnje. Pored toga, procenjenadgeje 2001. godine prihod od banja
prestigao prihod od zabavnih parkova, blagajnida, cglmaraliSta, itd. Rasta potreba za
wellnessom, odrzivosu , uz konvergenciju zdravlja, putovanja i ugo$jstea, osiguravaju dalju
evolucijuwellness spaindustrije®’

e GSS (Global Spa Summit ) organizacija je 26.5020jodine u Istanbulu plasirala
izvestaj pod nazivom: ,Globaln8pai Wellnesdrzisté® (,Spas and the Global Wellness
Market?). Ovaj dokument iznad svega navodi wallnessnije prolazni hir. Naprotiv.
Ovo je zapravo globalno trziSte procenjeno na libté dolara. U ovom izvesStaju je
sveobuhvatno opisano postagestanje kao i tendencije daljeg razvoja globavedness
industrije. Studija je po prvi put prikazalellnesskao integrisan industrijski klaster koji
se sastoji od 9 neizostavnih segmenata. Za potrebestudije SRI (Stanford Research
Institute) je razvio model (slika: 1yellnessindustrije sa svih 9 sektora koji su prikazani
duz wellnesskontinuuma. Potreba za ovim modelom je nastaladuskpostajanja jasno
definisanewellnessindustrije na polju ekonomije i biznisa, &lje je prisustvo zapravo
veoma priméeno i ubrzano se Siri. NajlakSi ¢ia da se razumwellnessindustrija je da
se ona posmatra kao kontinuum. Na levoj straniikantma jereaktivni pristup zdravlju
i wellnessu, gde pripada konvencionalna medicina (kako g p@azivaju ,industrija
bolesti?). Otkrivanje bolesti i njihovo kenje stavljaju osobu na sredinu, neutralrikua
kontinuuma. Na desnoj strani proaktivni pristup zdravlju i wellnessu, odnosno oni
mehanizmi koji poboljSavaju kvalitet zivota, zdhavi pomazu dostizanje optmalnog
stanja ,well-being-& SRI procenijije da klastevellnessindustrije predstavlja trziSte od
skoro 2 triliona dolara na globalnom nivolellnesspotroS& odnosno korisnici ovih

7 Cohen M. & Bodeker G., Understanding the glatpa industry: Spa Management, Butterworth-Heinemann
Burlington USA, 2008., str 4
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usluga ne predstavljaju trziSnu nisSu, njihov beoygliki i sve viSe raste. SRI procenjuje
da ve& postoji oko 289 miliona ovih korisnika u 30 indujski najnaprednijih i
najbogatijih zemalj&®

Spai wellness trziSte moze se predstaviti kao kontinuum vide-segmenta potro&a razltitih

po Zeljama i interesovanjima. Na jednom kraju - k§eni, su uobiajeniwellnesspotroséi koji
traze visokokvalitetne objekte, zdravu hranu naijuemogunost za lagane Setnje u pitomoj
prirodi i dostupnost sportskim ifitnessalama. U centru su oni koji traZze tradicionalskige u
banjama, kozmeike tretmane i mogunost kori€enja tretmana baziranih na lekovitim
svojstvima vode, blata itd. Na kraju, onom geni‘, su oni koji traze kozme#o ulepSavanije
ukljudujuci plastienu hirurgiju®®

Pokret&i zdravstvenog wellnessturistickog trziSta su zene (iako se u poslednjih par godin
primeuje i stalno rasiti interes musSkaraca ) i sredéne porodice bez dece §ja su deca ve
odrasla. Ovi potro$a su obrazovani i dobrog su imovinskog stanja tatgrno su méni.
Uglavnom zive u urbanim sredinama ili u predmaa. Glavni motiv dolaska/boravka je
relaksacija, pedikirski, manikirski beauty tretmardrava ishrana, odnosno smanjenje tezine. Uz
glavne motive dolaska spadestinacije, ovi gosti vole da se bave i aktivimatna otvorenom
poput golfa, biciklizma i pegeanja, ali vole i da upoznaju istorijsko i kulturnaslete sredine u
kojoj se nalaze. Ponekad tokom boravkgpadestinaciji odlde da odu na kratak izlet u okolinu
, sa interesovanjem za lokalne dégje i festivale. Nemaju sezonalnu preferenciju.zboru
destinacije, najviSe se oslanjaju na preporukeatetjp i poznanika, alte uzeti u obzir i
preporuke putrtke agencije, odnosno knjige ili va@di. Takae koriste i internet radi dodatnog
informisanja o sadrzajima i ponudi u destinacifo$ek godina starosti je izihe 36 i 56 godina,
medutim, u poslednjih pet godin&igledan je trend koji ukazuje da su zdravstvemaliness
putovanja sve priviaija i mladoj populaciji. Turisti starosti 20-25 godina su jgaLkoja se u sve
vecoj meri zanima za ovakva putovanja. Starosna gtupsta 50-56 godina i dalje ima nagve
potencijal. Ovi potroSa traze uobiajene medicinske metode z&uwanje zdravlja, duze se
zadrzavaju na destinaciji i njihovi tretmani, uap8aju duze.

Vecina wellnessturista vé je aktivha kod kée u nekom od oblika aktivnosti (npr. joga,
meditacija, masaza,...). Oni koji to nistesto zele da se na odmoru viSe upusteellness
aktivnosti.

* www.SRI.com 5
% pupavac N.Ceran J., SkridiA., Spa&Wellness - Novi megatrend savremenogzioa, || Kongres banja sa
medunarodnim ge&em - Zbornik radova, Udruzenje banja Srbije, V¥k@aBanja, 2010., str.77-78

57



Tabela 4.2. Profilisanje korisnika wellness usluga

Vrste Wellnessa Tiwe aktivnosti Domeni wellnessa Tdpi gosti
Proizvod/Lokacija
Tradicionalne banje Sedenje u mineralnoj Fizicki,medicinski, Starije osobe koje

(npr.Centralna i Isitna vodi,masaze,sauna, celge imaju speciie
Evropa,Japan,ltalija) tursko kupatilo tegalbolesti
Hoteli i spa centri Kozmeki tretmani, Kozmaeiki, Posetioci visih
za dnevno kori&nje relaks masaze, relaksi viSih primanja,
(npr.Velika Britanija, = aromaterapijiakuzi shmvni turisti,
SAD,Karibi,Azija) cege zene
Rekreativni Spa centri  Bazeni,termalne vode Fiziki, Skijasi,perja
(npr. Austrija,Neme&ka) bez medicinskog ztaja, relaksacioni, Sé&tparovi,
tematsieeine i turska  zabava orogice sa decom
kupatiakuzi,fithes
Rizortovi pored mora Hidroterapije,inhaliranjFiziki,lecenje Posetioci visih
i centri za talasoterapiju solju,piling solju, kozmetki primanja,starije
(npr.Francuska,lzrael,  pakovanje morskom osobe
Greka) travom,sanje
Holisticki centri Joga,masaze,kreativnd;izicki,mentalni, Uglavnom Zene,
(npr.Gigka,Spanija, duhovne i psiholoSke  sihploski, starije iznad 35
SAD,Australija) radionice drustveni, godima. baby
kreativni, boomers generacija
duhovni
Joga centri(npr. Joga,meditacija, Kiki,mentalni Vé&nom zaposlene
Indija,SAD,Kanada, pevanje(pojanje) duhovni Zene iznad 40
Evropa) godina starosti
UtociSta za meditaciju  Meditacija,post Mentalni, Baby boomers,
(npr.Tajland,Indija) pevanje(pojanje) duhovni putnici sa

kemperskim rancima,
tzv.bekpekeri,hipici

Centri za hodéasnike  Poseta duhovnih dkizi Sve generacije,u
(npr.Spanija,Francuska  predela,religijskih duhovni porastu osobe ispod
Gréka) zdanja,pd&arute 3tdgqa,ne

do svatilesta preterano religiozne
Medicinski centri Operacije,plasta Fizii, Stanovnistvo iz Z.
(npr.Maiarska,J. hirurgija,stomatoloSkekozmeteki Evrope i Severne
Afrika,Indija) usluge,specijalni Ameikojima je

tretmani tretman jeftiniji u

inostranstvu,uglavnom
stariji od 30. Godina

Izvor: Marijana BogdanoVi, Master rad: Trendovi u wellness turizmu, 201dd g, str.29,
Prema: Smith M. & Puczko L, Health and Wellnessribouy 2008 .god., BH, str.134
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Tabela prikazuje istrazivanjeellnesdurista koje datira podatke u razdoblju 2003 —
2008.godine. 1z nje mozZemo izigrub primer da potrogau Zivotnoj dobi 18 — 25 godina
nemaju fizékih problema, imaju manja primanja, malo obaveavjSe slobodnog vremena ,
tako da bi njihov pristupvelness-wbio u vidu grupnog putovanja u potrazi za zabavom,
istrazivanjem, odlaskom raw costputovanje u neku spiritualnu zemlju da bi okusili
meditaciju, jogu i stina iskustva. S druge strane, ljudi sredone godina su zaposleni, imaju
porodicu, veliki broj obaveza i malo vremena, &tarprimanja i spremni su da plate izvesnu
sumu novca zaellnessvikend u vidu relaksacije, masaze, kurseve zauvljarge stresom itd.
Stariji potrosai imaju fizickih problema, manja primanja, ali viSe slobodnogrmvena stoga bi
njihovo putovanje bilo okrenuto viSednevnom borawkwvellnesskrstarenju ili banjskom
le¢enju.

Internacionalna Spa Asocijacija izdvaja tri grugrpsSa&a u zavisnosti od njihove posienosti
u primeni wellness filozfije i uopste ukljanosti u spa svét.

Tabela: 4.3. Segmenti zdravstvenih i wellness konga

Segmenti korisnika zdravstvenih i wellness usluga
Fokusirani na wellness,umereno-aktivni spa korisnic

Neaktivni spa korisnici
Povrsni

Umereni ,Do srzi”

* Paietnici u korig€enju e Umereno su ukljeeni * NajviSe ukljiEeni u
zdravstvenih i wellness u zdravstveni zdravlje i wellness
usluga wellnesdifestyle lifestyle

e Teze da budu visg <« Tezedaprate nekeod + Predstavljaju
ukljuceni u zdravlje i trendova postavljenih trendsetere za druge
wellness, ali njihovi od strane najaktivnijih korisnike
postupci joS uvek ne korisnika » Zdravlje i wellness su
prate njihove teznje * Kupiju velike kolitine veliki zivotni fokus za

* ViSe su ,reaktivni’ negg kako konvencionalnih njih
.proaktivni’ kada su u tako i zdravstvenih i e Bitni su im odrzivost,
pitanju zdravlje [ wellness- specinih autenténost i lokalni
wellness proizvoda iZVori

* JoS uvek cenovno
osetljivivazna im je
udobnost,ali su taki®
vodenim znanjem i
iskustvom

Izvor: Spas and the global wellness market: Syesrgnd Opportunities, 2010, SRI International 4str.

O www.SRI.com Spas and the global wellness market: Synergig<Opportunities, 2010., SRI International, str.
2-4
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Povrsni korisnici

To su korisnici koji nisu usvojilivellnessfilozofiju kao sopstveni nan zivota. Spai wellness
usluge ne povezuju sa poboljSanjem zdravl@akao sredstvo za postizanje dobrog izgleda. Oni
nage&e koriste kozmetke tretmane i tretmane da ugode sebi, kako bidzdjiéepo | oséali se
dobro. Ovi korisnici se taki® mogu razvrstati (prikazano u tabeli 2.) na¢gtaike® ,na one koji
teZze da se viSe uklje u zdravlje iwellness ali svoje hamere ne primenjuju u svakodnevnom
Zivotu i na one koji su viSe ,reaktivhnego ,proaktivrii kada je u pitanju zdravljewellness;.
korisnici koji reaguju tek onda kada se atinea bolest, nealgodnost ili neki drugi problem javi
umesto da se kontinuirano bave prevencijom.

Umereni korisnici

Predstavljaju najSiru grupacijspa korisnika. Umereno su ukijeni u zdravstveni welness
Jifestyle”. Generalno su zainteresovani dadgausaznaju nesto viSe o benefitisa usluga,
ali im nedostaje privrzenost i1 strast aktivnih skarisnika. Kupuju vée kolicine kako
konvencionalnih tako i speaifiih wellnessproizvoda. Imaju izvesna ogréenja po pitanju
spremnosti da plate za usluge koje nisu do sadaapyger je njihov Siri cilj da radije pobegnu
od svakodnevnih obaveza nego da rade na sopstvelagostanju. 1z marketinSke perspektive,
u ovom segmentu se nalazi najjpotencijal za rasspaindustrije.

Aktivni korisnici (,Do srzi”)

Ovoj grupi spa korisnika pripada relativno mali broj osoba. Oni @potpunosti ukljéeni u
wellness lifestylé i predstavljaju trendsetere za druge korisnikea®aju da su kozmete
usluge povrsnog karaktera i gledaju na odlazadpacentar kao mesto koje im moze pruZiti
terapeutsko dejstvo. Ovoj grupi korisnika nisu @im luksuzni objekti, ve radije daju na
zn&aju iskustvu koje dozive prilikom svake posete, pmdetka do kraja, u toku kojeg cene
profesionalan pristup u procesu poddnanja i napretka. Njihovi ciljevi su takvi da jeséditet
usluga ispred cene, ofenost osoblja, kao i opSta atmosfera ambijentanjibasu takade vazni
odrzivost, autentnost i lokalni resursi.

Sve viSe ljudi je p&elo da usvaja zdravije navike i da poaye viSe paznje brizi o telu,
posebno kroz pravilniji @n ishrane i balansirane dijete i vezbanje. Naju@oj ovih ljudi
pripada javnim knostima, poznatim sportistima, glumcinigi profesionalni Zivoti bukvalno
zavise od izgleda, ali sve je viSe ,ohih ljudi“ koji su prihvatili ovakav n&n Zivota
fokusirajuiti se na zdrave dijete, vezbanje, prirodne sastgjiadilakticku medicinu i unutrasnje
blagostanje. Tek u poslednjih nekoliko godina jalkaw n&in Zivota postao dostupan i onima
koji ne pripadaju klasi bogatih. Nekada su samamainiji mogli da priustewellnessusluge i
proizvode. Danas su oni na ,dohvat rtilsvima. Po razumnoj ceni danas mozemdé ndravu
hranu i prirodne sastojke u svakom supermarketek&nevno se otvarajfitness klubovi,
wellnesscentri i ostala mesta posiena unutrasnjoj i spoljasnjoj nezi.
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Najveti fokuswellness spaindustrije je ndbaby boomeima, socio-ekonomska grupa izdue
43 i 61 godine. Ovo su korisnici koji su spremnjvite da ulazu u svoj psihofidi razvoj a koji
ujedno za to imaju i najviSe sredstava. Ova ciginga posebno je atraktivifitnessklubovima i
wellness centrima kao mestima gde se na najboljtimaotklanja stres, umor, poboljSava
unutarnje zdravlje i fiziki izgled, a samim tim usporava starenje Sto jagpedd osnovnih ciljeva
ove generacije. Dva osnovna razloga kaofe ovu grupu potroga ciljnim segmentima su :

1) ekonomska mo®
2) lojalnost brendovima

Sto se tie prvog razloga, treba napomenutitibyboomei u SAD-u ¢ine 28% populacije i
50% bruto doméeg proizvoda. Drugim tgma, boomeri predstavljaju 7 triliona US$. Sto seédi
drugog razloga, bitno je napomenuti da zdravstverfi@ness industrija pati od tzv. stope
oscilacija (Churn Rate) koja iznosi 40%. Smanjesifge oscilacija, odnosno p@amje stope
zadrzavanja IBe glavni izazov ovoj in,,3dustriji u godinama kogtede. 1z ovog razloga,
babyboomeri su glavna ciljna grupa jer ih odlikuje éeelojalnost brendovima.
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5. ISTRAZIVANJE POSETILACA SPECIJALNE BOLNICE ,MERK UR*

Satisfakcija i lojalnost turista & posmatrani kroz primer specijalne bolnice ,Metkur
Ona je jedna od preduze turisttke privrede koje uspesno primenjuju marketing kpoga i
dobijaju lojalnog potrosa. To uspeva putem brojnih aktivnosti, a jedna jddje i sprovatenje
anketa.

Sustina sproutenja anketa tj. upitnika je pos@nje satisfakcije potro&a i unaprdenje
kvaliteta usluga. Ovo je jedan od¢ivea kako smanijiti varijabilnost usluge. Kako bi lieavali
prethodno tj. bili uspesni, zaposleni su kreiradiproveli anketu. 1z ankete su dobili niz mera
koje moraju preduzeti radi postizanja prethodneedanog, koje su proistekle iz analize
popunjenih upitnika od strane gostiju. Ono Sto sZerjaviti kao problem prilikom anketiranja je
nemotivisanost potroga da popune anketu.U tom pogledu je koncipiranaket& nagradnog
karaktera.

5.1. Analiza i rezime ankete gostiju

U okviru ovog dela ldie analizirana anketa sprovedenaimgostima “Merkura”. Stalnim
pracenjenjem zadovoljstva potra&atj. gostiju, uvazavanjem njihovih sugestija kigtliusluge
¢e manje varirati odnosnoda poboljSan.

U periodu odcetiri meseca odnosno od septembra do oktobra 20adine broj
popunjenih anketa bio je 285. U daljem radu analim je upravo ovih 285 popunjenih upitnika.

Anketni upitnik (prilog 1.) sadrzi slede pitanja za ocenjivanje:

1. Da li ste prvi put kod nas?
2. Kako ste saznali za nas?
3. Kako biste ocenili nase usluge?
* medicina
* recepcija
» odrzavanje soba
* aperitiv bar
e izbor hrane
» kvalitet hrane
4. Da li biste ponovo dosli?

5. Koja je svrha VaSe posete?

6.Navedite ime radnik&ja je usluznost nadmasila prosek
8.Koja je svrha VaSe posete ?

9.Koliko Vam je bilo Lako da se informiSete o okioinmestima ?
10.Koja ste mesta posetili ?

11.Koja poboljSanja biste predlozili ?
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Na osnovu analize popunjenih upitnika dobijeni sezultati prikazani u daljem radu.
Rezultati su prikazani putem tabela i pawayrafikona. Atributskim podacima se izrazavaju
negeometrijske karakteristike entiteta. N&jveeo atributskin podataka u GIS-u dat je u alfa-
numertkom obliku, odnosno izrazen je potuwoslova i cifara (teksta i brojeva). S obzirom na
ograntenja koja poseduje graki ntin prikaza, nije mogte graftkim putem prikazati
prikazati sve neophodne podatke entiteta.

Na prvo pitanjeDa li ste prvi put kod nad48 korisnika je odgovorilo potvrdno tj. 52%, dak |
128 korisnika tj. 45% odgovorilo sa ne, Sto je préno u tabeli br. 5.1.

U ovoj tabeli je takde prikazano i sedmo pitanje u okviru ankete kaksebmnapravilo podenje,
na osnovega zakljgujemo da su rezultati pozitivni. Samo 4 gosta $% se ne bi ponovo
vratili, a 272 ili 95% bi dosli ponovo, Sto Zmani koji nisu tu prvi put ponovée dci kao i
oni koji su prvi put odseli. Vidimo da se stvargalai gost. Na ovo pitanje se nije izjasnilo 10
korisnika.

Tabela5.11zjaSnjavanje gostiju “Merkura’-da li su prvi put uobjektu i da li¢e ponovo déi-

Da i ste prvi putf DA Ne
odseli kod nas? 148 128
Da li biste ponovg 272 4

dosli kod nas?

Na drugo pitanj&ako ste saznali za nasdgovori su sleds :

92 korisnika ili 32%

19 korisnika ili 6%
14 korisnika ili 5%
8 korisnika ili 3%

132 korisnika ili%6

» preko prijatelja
* preko interneta
» preko broSure
» preko medija

e drugo

Tabela 5.2.Ndin informisanja gostiju o specijalnoj bolnici ,Merkir*

Kako ste| Preko Internet BrosSure Tur-operator | Drugo
saznali prijatelja
za nas 92 19 14 8 132

Izvor: Specijalna bolnica ,Merkur*

Na ovo pitanje 20 korisnika se nije izjasnilo. Hakak zaposlenih je da obzirom na
veoma mali procenat gostiju koji su doSli prekcoperatora treba poboljSati saradnju sa istim,
kao i to da je potrebno da se oni viSe angazujan¥nda je ovo generalno problem, kod svih
banja se javlja kao slabost nezainteresovanost dbrhaistickin agencija za plasiranje banjskih
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proizvoda. Zné& potrebno je ukljditi viSe ovaj vid indirektne prodaje, odnosnoénaain za
motivisanje ovih posrednika. Na osnovu ovih analiman€e se zakljgak da je najbolja
reklama zadovoljan gost. BroSure i internet suesligob zastupljenosti. Koréenje interneta kao
naina informisanja ukazuje da je sajt hotela dobreirlan, odnosno da su informacije dobro
plasirane i dostupne potr@sma. To je posebno vazno zbagnjenice da su koristi od
informacionih sistema viSestruke.
»Glavni vidovi upotrebe GIS-a od strane turisti¢ke traZznje odnose se na:

* pretragu turisttkih resura

*  pomo¢ pri donoSenju odluke o putovanju i

+ olakSanje mobilnosti u tanzitu i u turistékoj destinaciji.“ "
Web sajt ,Merkura“ sadrzi dosta digitalnih slikaledb sadrzaja,informacije o smeStaju , svim
uslugama hotela, lokalnim atraktivnostima, planeanta i sve je lako dostupno. Maguje
izvrSiti onlajn rezervaciju. Slike masaza, tretmakge se nizu pigne su prijatnom muzikom i
porukama St@e sve sigurno privti goste. Svako ko pogleda sajt ,Merkuratdimotivisan da
bude njegov gost. Neke od poruka su:

»Mi briSemo granicu izméu lecenja i uzivanja“
»1oplina koja lei.”
“ Svet masaze | dodira’®

Slika 5.1.Specijalna bolnica “Merkur”

Izvor: web sajt specijalne bolnicéerkur®

"t Jovanou V., GIS, PP, slajd 31, Univerzitet Singidunim, Bead, 2012.god.
2 \www.vrnjcispa.com
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Ukolliko je tatno obelezena lokacija hotela,omoégna dobra pretraga odnosno uvid u sve
turisticke proizvode hotela, kao i sama objasSnjenja o mmsii i njenim
atraktivnostima,prirodnim resursima, potré$aje stepen neopipljivosti usluge sveden na
minimum i onc¢e se tim pre odkiti na kupovinu. Na samom sajtu specijalne bolriiderkur”
potencijalni korisnici mogu imati uvida u prosterigde se usluga pruzagcire na koji se pruza,
kozmettke artikle koji se koriste pri masazi na primel.i s

Na tre&e pitanjeKako biste ocenili naSe usluggosti su veoma pozitivno odgovorili kada se
pogleda stanje u sle¢lg tabeli. Sve usluge su napmn delom ocenjene ocenom 5 tj. @aio.
Veoma mali broj njih je dao loSu ili vrlo loSu oaen

Tabela 5.30cena zadovoljstva korisnika usluga ,Merkura*

Red. | Usluga Ocena zadovoljstva korisnika
Broj 1 2 3 4 5
1. | Medicina / 3 11 51 167
2. | Recepcija 8 21 67 191
3. | Odrzavanje / 1 14 45 224
soba
4. | Aperitiv bar 3 8 19 57 156
5. | Izbor hrane 1 1 21 67 193
6. | Kvalitet 1 1 13 71 199
hrane

Izvor: Specijalna bolnica ,Merkur*
Ocene podrazumevaju:

1 -vrlo loSe; 2 —loSe; 3 — pr@s®; 4 - vrlo dobro ; 5 - odino
Ove ocene se turia kroz tri stepena:

- potpuno zadovoljni - ocena 5,
- zadovoljni - ocene - 4 3,
- nezadovoljni - ocene -2 i 1.
Na osnovu sistematizovanih podataka iz tabele B8ze se videti stepen zadovoljstva gostiju:

1. Medicinskom uslugom:

* potpuno je zadovoljno 167 korisnika %
» zadovoljno je 62 korisnik&22%
* nezadovoljno je 3 korisnikia i11%
* nisu se izjasnili 53 korisnikal18%

65



80
70
60
50
40
30
20
10

0

2. Recepcijom:
e potpuno je zadovoljno
e zadovoljno je
e nezadovoljno je

3. Odrzavanjem soba:
e potpuno je zadovoljno
» zadovoljno je
* nisu se izjasnili

4. Aperitiv barom:
e potpuno je zadovoljno
e zadovoljno je
* nezadovoljno je
* nije se izjasnilo

5. Izborom hrane:
e potpuno je zadovoljno
e zadovoljno je
e nezadovoljno je
* nije se izjasnilo

6. Kvalitetom hrane:
e potpuno je zadovoljno
e zadovoljno je
* nezadovoljno je

191 korisnik ili 67%
88 korisnika3dlh%o
8 korisnika i8%

224 korisnika ili 78%
59 korisnika4li%
2 korisnika i,5%

156 korisnika ili 55%
76 korisnika2b%

11 Kkorisnika il4%
42 korisnikaib%

193 korisnika ili 68%
88 korisnika3ll%

2 korisnika 10,55 %
2 korisnik ili 0,5%

199 korisnika ili 70%
84 korisnika iB,5%
2 korisnika ili ,500

Grafikon 5.1: Zadovoljstvo korisnika

O potpuno zadovoljni
@ zadovoljni
O nezadovoljni

O nisu se izjasnili

medicinskom usluom

" ;
odrzavanjem soba

izborom hrane
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Na pitanjekoja je svrha VaSe poset@eci broj njih je odgovorio da je tecenje i
rehabilitacija.

Na osnovu rezultata ankete, odnosno ocena korismijdaovih sugestija zaposleni u marketing
sluzbi ,Merkura“ su dosli do zakljfika da je neophodno preduzeti siezlenere:

» srafivanje unutrasnjosti hotela i prostora oko hotela

* renoviranje soba

» uralenje restorana, sa posebnim naglaskom natpopehigijene

* uvodenje viSe zabavnih sadrzaja

» otvaranje internet kafea

* postavljanje montaznih krevetaca na zahtev gosta

* bolje odrzavanje liftova i opreme

* organizovanje mini izleta

* popust za goste koji dolaze dva ili viSe puta tolgodine

Neke od ovih predloZenih mera sevealizuju, nardito je zastupljena briga o lojalnim
,stalnim gostima, odnosno davanje @#mh povlastica. Jedan oddiraa na koji ovo realizuju
zaposleni u okviru marketing sluzbe ,Merkura“ jeutivanje direktne poste stalnim gostima. U
okviru iste obaveStavaju ih da imaju odieee popuste i povoljnosti pri gianju u odrdenom
vremenskom perodu.

Na ovaj ndin brinu o unapiéenju zdravlja svojih korisnika. Oni ofgvaju dace uz pomo
tradicionalnog kori&nja mineralnih voda, dugogodiSnjeg iskustva svaglioinskog osoblja,
savremenih trendova uckenju i dijagnostici, goostoprimstvo i ljubaznospaalenih, uz udoban i
komforan smestaj uspeti da unaprede zdravlje, dopuwo vitalnosti i naravno opuste se i
odmore.

,Ukoliko rezerviSete boravak za bilo koji termin daaja godine uz potvrdu rezervacije
ostvartete popust od 7% za avansnocplge.

Ukoliko rezerviSete boravak za bilo koji termin dwaja godine uz potvrdu rezervacije
ostvaricete popust od 4% za plnje u tri mesine rate.*®

Ovo kao vid promocije u velikoj meri doprinosi mganju prometa, jer cena je jedan od
bitnih elemenata koji utu na traznju. A svakako kao jedan odfina brige o potrosa
doprinosi i poboljSanju kvaliteta. Ukoliko ranijiokisnik nije u mogtnosti usled nedostatka
finansijskih sredstava, da priusti sebi ponovna&enje usluga, ovée ga svakako motivisati.

Podaci iz ovih anketa su veoma bitni za bolje pasige hotela, jer poznato je da
zadovoljan gostée ponovo déi i prepordice usluge prijateljima. Moglo se videti da je
preporuka prijatelja zastupljena u velikoj meri.kidge usluga neopipljiva i moze rezultirati kao

*Specijalna bolnica ,Merkur“, Direktna posta lojaimkorisnicima, 2012.god.
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dobro ili loSe iskustvo, ocena posle kupovine jajaitna, odnosno klgna da lice se potroga
vratiti.

Kako bi jedno preduze, hotel, stvorilo lojalnog gosta, potrebno je a&i i motivisano
zaposleno osoblje.

.Medunarodna organizacija za standardizacijucéstmotivisanost osoblja kao najvazniji
elemenat u obezbienju kvaliteta radnih operacija.¥samo postojanje standarda u hotelskom
ili restoranskom preduza je pretpostavka podsticanja kvalitetnog radaliminisanja mogéih
izvora suprotnog ponaSanja u iZemju svakodnevnih operacija. Motivisanost zapoblggi
slozen psiholosko-ekonomski faktor, pa stoga pregizpreduzima razne aktivnosti da bi
postiglo Zeljene efekte u ovom pogledu. Stedéetiri podritja takvih aktivnosti su prakino
nezaobilazna:

» Postupak oko prijema i ukivanjac¢lanova u kolektiv

e Stvaranje mogtnosti za usavrsavanje i napredovanje

» lzgradanja skladnih ndeljudskih odnosa i

« Neposredno nagvanje za rad i ostale stimulacije zaposlerfih.

Ocena posle kupovine veoma je bitha faza, @guéa za naredne kupovine. Od
zadovoljstva ili nezadovoljstva prethodnom kupowima velikoj meri zavisi budie ponaSanje
potros&a. Letenje i rehabilitacija kao osnovna svrha poseteggastupljenija u ovoj anketi.
Medicinske usluge sjedinjene su u nekoliko pakdedan, dobar deo istih, realizuje se u
wellness centru. Zato je potrebno uvrstittiMeroj pitanja iz spa-wellness kompleksa u anketu.

5.2. Intervju sa korisnicima usluga u specijalnopolnici ,Merkur*

U skladu sa odobrenjima zaposlenih izvrSeno jegadtrazivanje u wellness centru. U
toku jednog dana anketirano je 32 korisnika. Kadssu dali odgovore na pitanja postavljena
usmenim putem. Samo 5 korisnika se nije izjasmitanja su jasno i kratko koncipirana i nisu
zahtevala puno izdvojenog vremena od strane k&asfiia pitanja su sleda:

Koje usluge ste koristili?

Kojoj starosnoj dobi pripadate?
Kako biste ocenili kvalitet usluge?
Komentar.........ccooevviiiiiiiiiiinieeenn,

" Cati¢ K, Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010.god., 260
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U sledéoj tabeli br.5.4. prikazani su rezultati koji subgjeni 2.11.2012.god.

Tabela 5.4. Prikaz ankete iz wellness centra sjaéoe bolnice ,Merkur”

1=

Vrsta usluge Starosno Ocena Komentar
doba
Tretmani lica | MasaZza lica 21-35 4
Lifting maska za 21-35 4
lice
Masaza lica 36-50 5
MasaZza lica 36-50 5 NadmasSerigkivanja
Oblikovanje 36-50 3
obrva
Tretmani Manikir 21-35 5
ruku i nogu | Manikir 21-35 5
Manikir 21-35 5
Lakiranje noktiju| 21-35 5
Estetski pedikir | 21-35 5
Estetski pedikir | 21-35 5 Izvanredna usluga
Relax masaz¢ Rutna  masaza 36-50 5
celog tela
Preko 50 5
Preko 50 4
Preko 50 5 Nezaboravno iskustvg
Rutna masaza36-50 5 Iznad
leda ocekivanj,prezadovoljna
sam
21-35 5
21-35 5
36-50 5 Izuzetni radnici
36-50 5
Preko 50 5
Preko 50 3
Preko 50 5
Runa masaza36-50 5 Odkna usluga
nogu
36-50 5 Odlina usluga
Masaza Masaza celog 21-36 5
etergnim tela  etenim
uljima uljima
21-36 5
Masaza léa | 21-36 5 Ljubazno osoblje
eterenim uljima
21-36 5 Ljubazno osoblje
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Bazen, sauna 36-50 5 Veoma ljubazno osoblje
36-50 5 Veoma ljubazno osoblje
36-50 5
Preko 50 5 Ljubazno osoblje
Preko 50 5 Ljubazno osoblje
Preko 50 5

Ova tabela govori o tome koje su usluge najvides&ene u toku jednog dana, kakva je
starosna struktura korisnika i kako oni ocenjujalitet svake usluge u wellness centru
ponaosob. Mogu se videti i komentari gostiju.

Ono Sto je bitno je da su korisnici uglavhom kalspolozeni da daju odgovore na pitanja. Razlog
tome je verovatno to Sto je anketa kratka i Stgpganja jasno koncipirana. Oni su dodatno
motivisani i zato Sto im nije bilo potrebno punoemrena da daju odgovore. Anketa je
sprovedena usmenim putem, tako da nisu moralialauudodatni napor oko popunjavanja aketa.
Korisnici su uslugama tretmana lica zadovoljni neamggo relax masazom , masazom &tem
uljima i bazenom i saunom gde su sve ocene 5 odnoshnsu potpuno zadovoljni. Na osnovu
komentara gostiju, takie@ mozemo videti da su zadovoljni i ljubazéw®Hsoblja, Sto je naravno
sastavni deo kvaliteta usluge. Usluge tretmana koase osobe 21-36, odnosno dda
populacija, kao i tretmane ruku i nogu i masazei@ten uljima. Kod ostalih usluga, relax
masaze, usluga bazena i saune, starosna strukitisaika je raznovrsna.

Slike usluga koje su najviSe kaf&he u periodu istraZivanja su prikazane na weln sajt
hotela i pruzaju jasan uvid u kvalitet usluge. M@idam pogled ovih slika moZe dati odgovor

odakle ovakvi rezultati ankete, zadovoljstvo padi@d pozitivni komentari.

Slika 5.2. Tretman lica Specijalna bolnica ,Merkur*®

iy
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Izvor: web sajt specijane bolnice ,Merkur*
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Tabela 5.5. Zadovoljstvo korisnika uslugama u wedbs centru ,Merkura“

Redni br. Usluga Ocena zadovoljstva korisnika

1 2 3 4 5
1 Tretmani lica 1 2 2
2 Tretmani ruku i nogu 6
3 Relax masaza 1 1 12
4 Masaza ete¢nim uljima 4
5 Bazen , sauna 6

Tumaenje ocena:
- potpuno zadovoljni - ocena 5,
- zadovoljni - ocene - 41 3,
- nezadovoljni - ocene -2 i 1.

Od 32 korisnika svih usluga tog dana 83,33% jguod zadovoljno. Zadovoljno je 13,88%.
Nezadovoljnih nema.
Po vrstama usluga to izgleda ovako:
1.Tretman lica: 4 potpuno zadovoljin&0%
1 zadovoljan ili 20%
nezadovoljnih nema

2. Tretmani ruku i nogu: 6 potpuno zadovoljniid0%
nezadovoljnih nema.
3.Ralax masaza: 12 potpuno zadovoljnBbi,72%

2 zadovoljna ili 14,28%
nezadovoljnih nema

4.Masaza etefnim uljima: 4 potpuno zadovoljnih ili 100%
nezadovoljnih nema

5.Bazen, sauna: 6 potpuno zadovoljnih ili 200%
nezadovoljnih nema

Sledé€i rezultati bte sagledani tj. prikazani i gr&ki u grafikonu br. 5.2. Sto daje kompletan
uvidi u potpuno zadovoljstvo potrasa
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Grafikon 5.2. Zadovoljstvo korisnika u wellness dem
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Ovo istrazivanje pruza uvid u zadovoljstvo pott@sgojedinim uslugama iz spa -wellness
kompleksa.

Ovakvi rezultati govore o dobrom poslovanju u wedisa cenru. Postignuta je satisfakcija
potroS&a. Ovo stvara lojalnog gosta, kég preporditi usluge svojim prijateljima i vratiti se da
koristi ne samo istu ¥ei joS neku uslugu iz wellness-spa kompleksa. “Mérkzaista pruza
gostima neverovatan as® topline, komfora i briSe granice izthelecanja i uzivanja.

72



6.BUDUCI TRENDOVI U WELLNESS | SPA TURIZMU

Internacionalna spa asocijacija — ISPA, sprovelkrggem 2010. godine istrazivanje mediju
svojim ¢lanicama na temu trendova u spa i wellness ingiustji se mogu dekivati u narednom
periodu. Ono Sto se isé kao opsti zakligak prognoze jeste da zdravémazivota nikada ne
izlazi iz mode. Predsednica asocijacije Lin MekNssice da korisnici usluga usled ekonomske
krize, nikada nisu bili bolje informisani po pitanproizvoda i usluga koje koriste. Oniekuju
povrataj svoje investicije kroz vidljive rezultate.

ISPA je istakla slede trendove kojte karakterisati wellness i spa industriju hosti:

Drustvene mreze: Novo poglavlje u marketingu otvoreno je pojavomudtivenih mreza
Facebook Tweeter Danas je lakSe nego ikad za spa centre da dl&a@s svoje korisnike o
noviminama i promocijama, kao i za korisnike daergiBu ili otkazu termine tretmana.
Istrazivanja pokazuju da su na 57% mladih izme@u 24 godine, kao i na 48.5% izmedju 24 i
38 godina, drustvene mreZze uticale na njihov odakiiness i spa centara. | ITB WTTR i
da ¢e drustveni mediji i mobilne tehnologije drandat uticati na industriju putovanja u
budu:nosti™.

Trendovi koje predvidja Spa Findét

Spa Finder ameréka medijska agencija koja na globalnom nivou prukaisnicima
pretrazivanje spa i wellness sadrzaja i uslugavima kontinentima, nudi aranzmane i méguost
rezervisanja hotela i usluga, kao i aplikaciju zabiime telefone, sprovela je istrazivanje o
trendovima koji dekuju spa i wellness industriju u 2011. godini. ®&i istrazivanja pokazali
su sledée trendove:

« Akcenat na baby boomef§generaciji: U narednim godinama, ova grupacija koja sve

viSe koristi usluge wellness i spa centara,denang&ajan uticaj na spa industriju. S tim
u vezi, dobro informisani centri ¥erilagodjavaju svoje sadrzaje i usluge ovoj ciljno
grupi koja je do sada bildesto zanemarivana. To g&i kroz kreiranje adekvatnih
sadrzaja, programa, opreme, zaposlenih i dijegamarketinskog pristupa. Uvodijenje
fizikalne terapije, programa rehabilitacije i ostalpenja od bola réa ¢e se visSe u ponudi
centara, kako bi pomogli onima koji imaju problesee kolenima, ledjaima, vratom i
pokretljivogu. Ovaj trend vé se vidi na primeru Fairmont Willow Stream Spa koji
ponudi ima kompletan program rehabilitacije kolemglobova.

> 1TB World Travel Trends Report 2010/2011, IPK Imztional on behalf of ITB Berlin, str. 19-20.
’® www.spafinder.com
" Generacije rodjene u periodu posle Drugog svetsitagdo sredine 60-tih godina dvadesetog veka
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» Azija kao nova destinacijaAzija je kontinent sa kojeg su potekle mnoge uskmgje se
danas koriste u spa centrima, poput tajlandskihjac$ masaza, ajurvede, joge,
akupunkture i sl. Medjutim, do sada je uglavhom Bbiataj da su se te usluge
"izvozile” u Evropu i Severnu Ameriku. Nova pigidjanja su da&e upravo Azija,
kao trziste sa 4,1 milijade ljudi, postati novadhdistinacija, sa Kinom i Indijom rlu,

a tu su jo$ i Kambodza, Vietnam, Indonezija, Smkai Tailand. Statistika kaze da je
Kina uveala BDP u poslednjih trideset godina sedamdeset ipdita, kao i dée biti
vodeta turisttka destinacija do 2015. g. Znatno se gawa broj samih Kineza koji
putuju unutar zemlje, Sto potvrdjuje i veliki brioptela koji je u planu ili se trenutno
grade. Sto sed® spa hotela, predvidja se da se investitori drzati balansa izmedju
orijentalnog i zapadn§kog stila kako bi zadovoljili ukuse i potrebe kakoem&ih tako i
inostranih gostiju. Za razliku o prethodno navedgtrenda dae odredjena trziSta se
truditi da udovolje baby boomers generaciji, Kinladlija targetiraju mladu populaciju
kao glavne korisnike spa usluga.

Takodje, prema izvestaju ITB WTTRza 2010/2011. g., Azija ima dvocifreni kako
receptivni, tako i izlazni turizam. Preko 76% Atgaputuje unutar regiona, 13%
pose€uje Evropu, a oko 10% paage ameriki kontinent. Zemlja koju Azijati najvise

poseuju je Kina.

» Slane sobe i p#ne: Medicinska istrazivanja pokazuju da je udisanjeatavazduha
korisno u spréavanju plénih bolesti poput astme i alergija, koznih obolgekpo Sto su
astma i psorijaza, pé&k i cistitis. Nafe&i su upravo u hotelima koji su udaljeni od
mora. Veliki hotelski spa centri uvode ove sadriae odltnu dopunu hidro-termalnim
sadrZajima, a popularni su i jer ne zahtevaju dunlasoblje. Predvidja se da se ove
usluge koristiti zajedno sa masazom, meditacijanogom, kako bi se maksimizirao
dozivljaj i efekat.

* FransSizni oblik poslovanja i spa brendoviDo sadaSnje poslovanje spa centara
uglavhom je podrazumevalo jedan objekat pod odngajebrendom, medjutim
predvidjanja su dée dai do sve véeg broja otvaranja spa centara kgiposlovati pod
franSizom. Takodje, predvidja se prava navala diobaspa brendova, kojge imati
objedinjenu i identinu ponudu i ma gde da se nadjete u svetuetedta da@kujete.
Neki od lanaca koji e posluju :L’'Occitane, Woodhouse Day Spa, Dragonfly, Spa
Moment, Banyan Tree, Bliss Spa, Clarin’s, Dove $fmndara, Red Door ...

* Novi oblici promocija spa centaraSve viSe je sajtova koji promoviSu on lajn grupnu
kupovinu wellness i spa usluga, kroz tzv. diloven lajn kupone. Ovaj trend se veoma
brzo Siri, a procenjuje se da ih trenutno ima oRO Sirom sveta. Prvi medju njima su
Gropuoni Livingsocial,a tu su iDeallist, Yelp, Buy With Me, Wowchers, Groupalias,
Jumppoints, Meituans, All Deals Asiennogi drugi.

®1TB World Travel Trends Report 2010/2011, IPK Imtional on behalf of ITB Berlin, str.10-11.
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Spa nauka:Sve je véi broj dokaza i medicinskih podataka da wellnespa pristup
poboljSanju zdravlja putem masaze, meditacije, akkfure, regulisanja telesne tezine,
urednog spavanja, hidroterapije i vezbanja, postegevidljiviji i ocigledniji. Medjutim,
prikupljanje takvih podataka na naom nivou joS uvek je u povoju, a pretpostavka je
da ¢e akcenat i narednim godina biti upravo nacnam uspostavljnju dokaza o
pozitivnim efektima spa tretmana. Takvi rezultglotkrepljeni natnim dokazima, joS
viSe ¢e doprineti popularnosti wellness i spa centaraokiatd postojéh tako i kod
novih korisnika usluga.

Super lokalni spa centri U cilju izlaZzenja u susret potrebi gostiju za autentnijim
tretmanima i atmosferom, spa centri se olrsve viSe lokalnim obajima, hrani (kako
onoj koja se konzumira, tako i onoj koja se korestitretmane), kreirajuna taj ngin
super-lokalna spa utidta, gde je zaposleno lokalno stanovnistvo, kersg lokalni
materijali i proizvodi, a gosti tokom svog boravkee samo da koriste usluge,cvie
upoznaju sredinu u kojoj se nalaze. Primer jedrakydg centra jeHay Barn Spa
(Cotswolds, V. Britanija) gde gosti jedu hranu keggaji u okviru samog spa centra, a
koja se ujedno koristi i za tretmane, takodje, podzdradjen od lokalnog drveta, a
ovija vuna korigena za izolaciju zidova. Gosté@ da uzgajaju pove, kuvaju i prave
lokalne umetnine.

Ektremna lepota: Trend gde bol nadmasuje uZivanje, pretpostavljalaée biti u
porastu, jer su klijenti, zarad &ite lepote, spremni da istrpe sve nelagodnosti t@ga
sobom nosi i da plate visoke sume za to. Facdliftiotoksom je ue prevazidjen
tretmanima poput intervencijenaticnim celijama, plazma terapijomi najnovijom
ulterapijomu kojoj se ultrazvukom regeneriSe kolagen ispatekiczateze kako bi koza
dobila mladala&ki izgled. Takodje, novina je i tzvaukalna tehnikgbuccal technique
popularna medju zapadnim dzet setom, kojom seureino bolan t@n izvodi masaza
lica ali unutar usta. Sve su popularnije i ekstreraktivnosti poput vojikih kampova,
bikram joge, tajlandske masaze, pilinga u turskimpatilima, ali i krioterapija ili tzv.
hladna sauna, koja podrazumeva trominutni boraviadnoiori na -110° C. Zarad lepote,
klijenti su spremni i da svoj program detoksikaapovedu jedenjem isk§ivo sirovih

i organskih proizvoda i namirnica.

Spa bilo gde, bilo kad, koliko god vi Zelitdsled nedostatka vremena, ali i novca, spa
centri se trude da na svaki¢haizadju u susret svojim klijentima, tako da jesesa
pojava da spa centri rade do kasno uvece, a d¢aii posle poné, sedam dana u
nedelji. Takodje, internet i aplikacije za mobilageéfone omogéavaju korisnicima da
rezervisu tretmane i pretrazuju spa centre u lwje doba dana ili . Medjutim, trend
koji diktira uzurbani zivot stanovnika Nju Jorkagkr&ivanje tretmana na 30 itiak 15
minuta, kao i izvodjenje nekoliko tretmana istovesra.

Organizovanje specijalnih dogadjajddeSavanja poput nedelja sirove hrane, pravljenje
nakita, vezbanje na trapezu, kuvanje bez gluterka, biciklima u kojoj pobedijuje
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najsporiji takméar, kao i mnoge druge radionice, samo su neke ambtwa originalnih
dogadjaja koje spa centri organizuju pored sva@@ddrdne ponude, a kojima se trude
da privuku goste. ldeje su beskrajne i pretpostastj dace ovakvi dogadjaji biti sve
popularniji.

* LOHAS - novi pokret potro&éa

Na World Travel Monitor Forurru koji je odrzan u Pizi 2010.g., ITB Berlin u svamvestaju
WTTR"® (World Travel Trends Report) 2010/2011.dstLOHAS kao novi pokret potro&a koji

u poslednjih desetak godina sve viSe uzima mahex&kica LOHAS oznéava Lifestyle of
Health and SustainabilityZdravlje i odrzivost kao zivotni stil), medjutikoristi se i kao naziv
za osobe koje su zainteresovane za usluge i prézkoji se fokusiraju na zdravlje, okolinu,
socijalnu i lénu pravdu i odrzivo Zivljenf&. To su osobgiji je Zivotni stil, dono%enje odluka i
potrosSnja informisana, €ha i svesna, posebno kada je u pitanju njihovovij@rafitnes, kao i
pitanja okoline i drustva. Oni tu zainteresovannpae tehnologije i duhovnost. Pojam LOHAS
pokriva razléite podgrupe koje imaju ove zajedke stavove.

U SAD, 19% odrasle populacije pripada LOHAS grupij& 41 milion stanovnika. U Zapadnoj
Evropi, najvéi broj ih ima u Nem&koj, gde 20% odraslih pripada ovoj grupi potisaNjihov
nage&i oblik putovanja su letovanja, kKiaodmori, aktivni (penjanje, peSanje) i wellness
putovanja.

”?1TB World Travel Trends Report 2010/2011, IPK Imztional on behalf of ITB Berlin, str. 24
8 www.lohas.com
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ZAKLJU CAK

Razvoj banjskog turizma je najstariji vid organiaoeg turizma. Banjski turizam se izvesno
vreme vezivao samo za razvoj zdravstvenog, mediomgurizma. Mdutim vremenom,
razvojem ljudske svesti kao i shvatanjemcama pojma truizam, dolazi do osavremenjavanja
turisticke ponude banja. Bmju da se razvijaju ragliti oblici ponude. Ovi oblici doprinose
razvoju jedne destinacije. Javlja se i wellnesszamn kao pandan Kklasiom turizmu.
Vremenom je dostigao svoju zrelost. Ono Sto je posezn#@ajno je da ima statisku
ustaljenost u broju korisnika. Zbir klgsog i wellness turizma je vise nego njihov prosir.zb
Sinergijska relacija postoji da njima jer su nezavisni, ali povezani na jednonstoneKlaséni
turizam je evaluirao do zdravstvenog turizma, avsiiveni do wellness turizma,koji eliminiSe
sezonski karakter. Wellness rapidno napredujemereom se javljaju promene u traznji odnosno
razlicite proizvode traze zene, a ré@# muskarci, Sto treba imati u vidu prilikom oldikanja
turistickog proizvoda. Vrnjgka Banja je jedna od destinacija gde treldatjavellness sadrzaje
koji ¢e dovesti do stvaranja proizvoda za onu grupu pateokoji Zele tu da se odmore i
unaprede svoje zdravlje, a ne samo da &e. [#/ellness sadrZzafie se mnogo brze razvijati i
prilagaiavati zahtevima traznje u okviru privatnin objekafalrav Zivot je ono Sto nikada ne
izlazi iz mode , tako da wellness spa ponuda inmgpaétivu razvoja.

U radu je analiziran sam razvoj banjskog turizma @& kasnije izdvojio wellness
turizam kao specian vid turizma. Vidimo da broj objekata koji se bgwuzanjem usluga iz
wellness spa kompleksa raste. Sve viSe je maliaprih objekata koji pored standardnih usluga
nude i ove usluge. Mnogo brze se prild@eaju traznji, njihovim potrebama i zeljama upravo
usluge u privatnom sektoru. Cena usluga zdravstyespa-wellness karaktera je¢aeu odnosu
na cene standardih usluga smestaja i ishraneg $togicno. Ali ovacinjenica smo joS viSe ide u
prilog tome da potrogaza svoj ulozeni novac trazi odeni kvalitet. Potrosa u turizmu su
veoma osetljivi. Zna se da je traznja veoma élaatu odnosu na odtenecinioce (ekonomske i
vanekonomske). Zato je o potré&gpotrebno voditi brigu tj. diniti odredene aktivnosti kako bi
on bio zadovoljan. Takav potraS#&e se vréati u jedno ugostiteljsko preduze i ponovo
koristiti njegove usluge. Takav potr@Sée postati lojalan i biti najbolji vid propaganda z
preduzée. Nepristrasan, nelan vid kome se najviSe veruje. Briga o pottoSge ono Sto
specijalna bolnica ,Merkur® uspesSno radi. Ona pvega uvazava njegovo misljenje putem
anketa, prati sugestije, primedbe, pohvale i sla Qmdi svojim lojalnim korisnicima odtene
popuste pri kori&nju usluga, tako ih dodatno prisila svakako unaprje kvalitet svojih
usluga. Ovo sve se moglo sagledati u prethodnderiom. Ono 5to je potrebno da uradi je da u
svoje ankete uvrsti viSe pitanja iz wellness ponwtiezirom da ovaj vid usluga ima velikoage
u ukupnoj ponudi ,Merkura“. U ovom radu je sprovedgedno eksperimentalno istrazivanje,
odnosno intervju u kome su korisnici davali odgevoa pitanja o zadovoljstvu kvalitetom
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usluga u wellness centru. Ovi odgovori su pozitigni najvei deo potroséa je potpuno
zadovoljan, Sto je ogroman uspeh.

.Merkur” razvija i koncept Customer Relationship Megement-a zasnovan na 4C elementa.
Brine o potros&ma i posle kupovine i ne shvata prodaju kao krajkating koncepta. Shvata da
je potrosSa njegova aktiva shvata njegov zaf, kako starih tako i novih potrag&a Ovo se i u
radu moglo jednim delom uvideti.

Potrebno je stalno raditi na razvoju svojih proid&p njihovoj inovativnosti, pratiti
ponaSanje konkurencije, pratiti sve promene na&tuzipreduzimati sve mere kaje doprineti
poboljSanju poslovanja. Ovée dovesti do ostvarivanja & dobiti, na osnovu zadovoljstva
potros&a.

Kao trend na trzZiStu se prepoznajedgabiti sve véi broj objekata kojice poslovati u
okviru spa lanaca, gd& se u zavisnosti kom lancu ojekat pripada znétidata se u njemu
ocekuje u bilo kom mestu. Wellness ponuda se sve pidagaiava zahtevima traznje usled
njihovog ubrzanog i stresnog daa zivota. O wellnessu se govori svuda i sve viée se
govoriti, jerce sve viSe biti zastupljen na turéstom trzistu.
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Prilog 1

1 Da li ste prvi put odseli kod nasfave you stay in this acomodation before?

2. Kako ste saznali za nas? (preko prijatelja, irggrroSure,tur-operator, drugo)/
How did you hear about us? (per friends,internaidtrure,tour-operater,other)

3.Usluga /Service
(1-vrlo loSevery bad2-loSebad,3-pros€no/averaged-vrlo dobrovery googb-odlicno/excelleny
* medicinamedicine
e recepcijafeception
» odrZavanje sobhbusekeeping
»  aperitiv bar¢afe bonjour
4. RestorarRestaurant
izbor hranefood variety
kvalitet hranefbod
KomentarCommeh
SadrZaj smeStajptommodation faclites
Dobre strane/Good sides of acommodations

LoSe strane/Bas sides

Velnes centar/Wellness center

Navedite ime radnik&ija je usluznost nadmasila proseldase, state any staff name worth mentioning for
outstanding service
Da li biste ponovo dosli Would you like to visit us again ?  DaXes NelNo
Koja je svrha VaSe poset#Vhich is the purpouse of Your vigit
Koliko Vam je bilo Lako da se informiSete o okolnimestima How easy was is it to find information about place
to visit ?
.Koja stemesta posetili®here did you to visi

ImeName
KontaktContact
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