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Osnovu razvoja turizma u Srbdini bogatstvo i raznovrsnost turi&ih motiva. Poseban ztaj
medu motivskim oblicima turisikog prometa ima banjski turizam. Njegov Zapje dodatno
potencirancinjenicom da je u banjskim mestima navebim smesStajnih kapaciteta (31,4%),

kao i da se u njima ostvari nagrdroj nacenja u Srbiji (30,9%).

U zemlji Srbiji, koja se di sa viSe od 1000 izvoriSta tople i hladne minezalnde, bogatstvom
prirodnih, mineralnih gasova i lekovitim blatomjrpdne blagodeti u oko 50 banja dostupne su
svakome. Po bogatstvu ponude balneoloskih i tokistisadrzaja prednfa Vrnja&ka Banja,
Sokobanja, Niska, Pé&li Kanjiza, Bukowtka i Banja Kovilj@&a, Mataruska, Bogutovka,
Selters, Vranjska i JoSa&hRka, zatim Prolom, KurSumlijska, Gamzigradska, S&&ankamen. Za

primat prve moderne banje u Srbiji bore se tkgai Sokobanja.

Banjska i klimatska mesta otkrili su joS stari Rani pre 2000 godina. Danas, Srbija sa pravom
nosi epitet ,republika banja“. Takav naziv dobika po brojnosti termomineralnih voda, po

tradicionalnosti i opStoj poznatosti banja, ka@injihovom zndaju u turisttkom prometu.

Ovaj rad koncipiran je tako da se posle prikazastitiko-geografskih odlika Vrngke banje i
U tom delu prikazane su opSte karakteristike banpggerijalna baza i stanje turidtog prometa,
komplementarni razvoj banjskog i drugih sekundammista turizma, razvoj banja u funkciji

ravnomernijeg prostornog razvoja Srbije kao i pekspe budideg razvoja nasih banja.
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1. BANJSKI TURIZAM U SRBIJI

Termomineralni izvori predstavljaju posebnu grupodzemnih voda, koje svojim figkim
osobinama i hemijskim sastavom povoljno delujujadski organizam. Ovi izvori su juvenilnog
porekla i najeXe se vezuju za rasedne linije i zone (3, 2002).jBBamoj razvoj temelje na
sled€im elementima: termomineralnim izvorima, plemenigasovima, lekovitom blat¢jstom

vazduhu, klimatskim elementima i raznovrsnoj veggta

Najjednostavnija definicija mineralne vode deterigenh kao vode koje u 1l sadrZze najmanje 1g
rastvorenih soli (10, 1994). U shiu da ta koliina prelazi 50 g/l, mineralne vode se svrstavaju u
rastvore. Takde, lekovita svojstva imaju i gasne i radioaktivieele. Mineralne vode koriste se

kao: stone (za pe) i lekovite.

Postoji duga tradicija u pogledu istrazivanja iiké&gnja mineralnih voda u Srbiji. JoS su stari
Rimljani od II-IV veka nove ere oko izvora gradilipatila, bazene i vile. Ove vode koriste se i u
doba Vizantije, zatim srednjevekovne Srbije, i ko carstva (amami-turska kupatila).
Medutim, njihovo pravo istrazivanje inicira knjaz M#cObrenou, koji potetkom XIX veka,
tacnije 1835. godine unajmljuje saksonskog geologarmHerdera da ispita mineralne izvore u
Srbiji. Treba jos isté da je, ondasnja Kraljevina Srbija, 1914. godioaela Zakon o banjama,

mineralnim i toplim vodama.

1.1 Brojnost i raznovrsnost termomineralnih voda

Brojnost i raznovrsnost ovih voda objasSnjava selag@n dogdajima koji su se desili u
proSlosti. Najese autori navode broj od 275 ovakvih izvora, a pojetak 308. Méutim, samo

je 30 urgenih, a statistika belezi promet u 28 banja.
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Prema temperaturi vode, termomineralni izvori ujaamra Srbije mogu se svrstati u 4 grupe:

Hladne mineralne vode- ispod@(Vrnjacka, Klokot, Bukovéka...);
Hipotermalne 20-3%C (Sokobanja, Koviljga, Bukovika...):
Homeotermalne 34-88 (Niska, Ovar, Lukovska...);

e A

Hipertemalne preko 38 (Vranjska, Josatka, Sijarinska...).

Najveti broj termalnih izvora pripada prvoj grupi. Najwistemperaturama odlikuju se: Vranjska
(96°C), Josarikka (78C), Sijarinska (73,2C)... Vode Vranjske Banje su najtoplije u Evropi.

Hladne mineralne vode se flaSiraju i koriste zae gKnjaz Milos, Vrnjci, Heba, Katirde...).

U pogledu mineralnog sastava, mineralne, termorainer gasne i radioaktivne vode svrstavaju
se u razne grupe, podgrupe, klase i podklase. iji Sebdugo uvazava klasifikacija Marka Leka
(1853.-1932. g.), a koja sadrzi 10 klasa i viSektegh: hladne, tople, kisele, alkalne, zemno-
alkalne, slane, gorke, gvidevite, sumporovite, radioaktivne. Nagvdoroj banja u Srbiji pripada

sumporovitim i alkalnim vodama.

Srbija, pored banja, poseduje i vazduSne banjeravsn Diibare, planine Zlatibor i Zlatar,

varos lvanjica su, zahvaljujupovoljnim klimatskim dejstvima, proglaseni zarkktska mesta.
1.2. Rasprostranjenost banja

Prema prof. dr Jovanu Marka@wu, u Srbiji se izdvajaju slede banjske zone:

1. Sumadijska: Mladenov&a, Bukovtka, Palanéki Kiseljak;

2. Zapadnomoravska: @ar Banja, Gornja Trefa, MatarusSka, Bogutovka, Vrnjatka
Banja;

3. Kopaontko-jastreb#ka: JoSartika, Ribarska, Lukovska, KurSumlijska, Prolom Banja;

4. Novopazarsko-pribojska: Novopazarska, drejvatka, Visaka, Pribojska, Pritki

Kiseljak;
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Istoéno-srbijanska: Brestovka, Gamzigradska, Sokobanja, Zvtke Niska,

Zapadno-srbijanska: Banja Kovidia, Vrujci;

Juzno-moravska: Sijarinska, Vranjska;

Vojvodanska: Kanjiza, Banja JunakéyRusanda, Vrdnik, Slankamen;

© © N o v

Kosovska: llidza, Klokot.

1.3. Geografski polozaj banja
Sa aspekta prostornog razmestaja izdvajaju se Bifpadkoncentracije banja (3, 2002):

1. Sliv Zapadne Morave: ar, Vrnja&ka, Mataruska, Gornja Treép, Bogutovaka,

JoSantka, Novopazarska i Rapovacka Banja;

2. Sliv Juzne Morave: NiSka, Sokobanja, Zvtke Vranjska, KurSumlijska, Sijarinska i

Lukovska Banja;
3. Kosovsko-metohijska kotlina: Plea, Klokot, Banjska.

Izvan ovih podrdgja izdvajaju se joS | Bukovka, Brestovéka i Banja Kovilj&a.

Pri oceni geografskog polozaja banja, neophodmtveliti njihov odnos prema:

* glavnim komunikativnim pravcima;
» atraktivnim turisttkim motivima;

* naseljenim zonama.

U Srbiji, putni pravac Beograd-Nis, koji vodi dadima Velike i Juzne Morave, ima najve
zn&aj. Drugi po zn&aju komunikacioni pravac vodi dolinom lbra, tzvaibki pravac. Treba joS
istaci zapadno-moravski, popiei, komunikativni pravac, koji preseca tri uzduzmaoravski,

ibarski i limski. U tom pogledu, najpovoljniji sa@dajno-turistéki polozaj imaju: Niska,

Vranjska i Mataruska, a neSto manje povoljan: \Wkga Oar.
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Najpovoljniji polozaj prema gradovima kao turéiim motivima imaju: NiSka i Vrnjéka, zatim
Mataruska, Owar, Vranjska i Bukowka; prema manastirima: Mataruska, Viia, Owar,

Bogutovaka, JoSartka, banje na Kosovu i Metohiji; prema planinamasaigka, kosovske
banje, Sokobanja, Vrnja, Ribarska.

Najpovoljniji poloZzaj prema naseljenim zonama imaanje u zapadno-moravskom paogjui
Vrnjacka, Mataruska i Qtar; u juzno-moravskom: Sokobanja, NiSka, VranjskaiiSumlijska.
Banja Kovilja&a i Bukovicka Banja, takdée imaju povoljan polozaj u odnosu na gradska reselj
Najnepovoljniji polozaj sa aspekta udaljenosti adistickin disperziva imaju: Lukovska,
Zvonaka, Sijarinska, Novopazarska i Raovatka Banja, koje ujedno spadaju u

najnerazvijenije banje Srbije.

Na osnovu ove analize geografskog polozaja barmjgufe ih je svrstati u 3 grupe (3, 2002):

1. Banje sa najprometnijim polozajem (NiSka i MataaiSk

2. Banje u neposrednoj blizini vaznih komunikacija @n Vrnja&ka, Vranjska,

Boqutov&ka, Banjska i JoSatka);

3. Banje u blizini drugih, turistkihn motiva (Sokobanja, Koviliga, Bukovika, Péka,

Novopazarska, Klokot, R&nhovaika).

1.4. Karakteristike materijalne baze i turistkog prometa

Osnovna odlika banjskog prometa su relativno dwgatci i izrazita sezotnost, s tim u vezi
glavna sezona u naSim banjama traje od juna dersépd, i u tom periodu ostvari se 55%
nocenja i 45% dolazaka turista. Prema sezonskom kojeharistickog prometa, banje u Srbiji

mogu se svrstati u 3 grupe (3, 2002):
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1. Banje koje najvéi deo prometa ostvaruju u letnjoj polovini godineukovska,

Bogutovaka, Brestovéka...), ove banje ostvaruju najmaniji turi&ii promet-samo 6%
od svih néenja u banjskom prometu Srbije;
2. Banje koje imaju j&e izrazenu i zimsku sezonu (Vrika, Sokobanja, NiSka, Bukaka,

Kovilja¢a), u njima se ostvari 2/3 turigtiog prometa u banjama Srbije, i to su 5
najrazvijenijih i najizgrdenijih banja u nasoj zemilji;

3. Ostale banje koje imaju neujedea promet po mesecima, u njima se ostvari 20%

turistickog prometa, ali se mia njima najviSe izdvajaju Gornja Tr&p i Mataruska

Banja.

U trazenju razloga sezonske osobine tuiksty prometa, treba istanedovoljnu organizovanost,
koja karakteriSe sve naSe banje, izuzev onih ige@grupe, zatim nedovoljna izdiferenciranost
leciliSne i turisttke funkcije, kadrovska i organizaciona manjkavogdnostranost i
nekomplementarnost ponude, veliki broj banja jealjed nevalorizovan... Odavno su banje
prestale da budu afia ,leciliSta”. Rekreativna funkcija postaje sve domina@tnTuristicka
ponuda banja mora pratiti zahteve trziSta. Zatbarist&i primer Vrnjacke Banje, koja pored
leciliSne funkcije, uspesno razvija i kulturni, marsfacioni, lovni, izletniki i kongesni (vodé

centar kongresnog turizma u Srhbiji) turizam.

Banjski turizam moze se ozhta dominacijom doméeg. Na osnovu analize strukture posetilaca,
moze se konstantovati da je inostrani promet udmaajzastupljen samo sa prosen wesem

od 5,6% u 2005. godini. Na osnovu analize struknm@enja, inostrani promet u banjama je
zastupljen sa progeim wesem od 3,2% u 2005. godini. U Srbiji je, iste godingeXe
inostranog turizma u turiskom prometu prema broju &enja iznosilo 15,3%, ace&e
inostranog turizma u turiskom prometu Srbije prema broju dolazaka 22,7%. iagu banje
imale status k&liSta pa je njihovo te&e u turizmu Srbije bilo 49% u 1960. godini. 2005.
godine, @e&e banja u turistkom prometu Srbije prema broju ¢emja iznosilo je 30,9% , Sto
zn&&i da weXe banjskog turizma konstantno opada i to najvidevalgujuéi jacanju trzisnih
odnosa, rastu Zivotnog standarda stanovniStvd&anija rekreativne potrebe. Ipak, sve vreme
banje imaju prednost u odnosu na ostala tdkiatimesta kada je ¢eo broju n@enja, ali ne i

kada je ré o broju posetilaca.
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Tabela br.1 Turistiki promet u banjskim mestima (dolasci turista baakKod 2000.)

Godina Banjska mesta (bez podataka za Kosovo i Métgu)
Ukupno Domaéi Strani
1970 332 000 327 000 5000
1980 464 000 457 000 7 000
1985 493 000 485 000 8 000
1990 454 000 426 000 28 000
2000 330 000 317 000 13 000
2003 306 000 291 000 15 000
2004 301 000 285 000 16 000
2005 303 000 286 000 17 000
Izvor podataka: Zavod za statistiku Republike $rbij
Tabela br. 2 Néenja turista u banjama i Srbiji (ukupno bez Ki M)
Godina Noéenja turista
Banje Srbija
Doma¢i Strani Ukupno Domaci Strani Ukupno
2004 2031009 58000 2089 000 5792 000 851000 | 664300
2005 1947 00Q 65000 | 2012000 5507 000 992 000 | 6499 00

Izvor podataka: Zavod za statistiku Republike $rbij

Tabela br. 3 Dolasci turista u banjama i Srbijk(ypno bez K i M)

Godina Dolasci turista
Banje Srbija
Domaéi Strani Ukupno | Domadi Strani Ukupno
2004 285 000 16 000 30100p 1580Q0@92000 | 197200
2005 286 000 17 000 30300p 1536 Q0@53000 | 198900

lzvor podataka: Zavod za statistiku Republike $rbij
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Tabela br. 4 Néenja u banjama i Srbiji (ukupno, bez K i M od 2000.

Godina Banje Srbija

1990 3492 200 11 647 000
% uceXa 30,0

1995 2 398 604 8 124 460
% uceXa 29,5

2000 2509 702 7 689 187
% uceXa 32,6

2005 2012 318 6 499 352
% uceXa 30,9

Izvor podataka: Zavod za statistiku Republike $rbij

Na osnovu statistkih podataka, 5 najpoéenijin banja apsorbuje preko 50% svihéenja u
banjama. JosS 5 banja ostvaruje neSt® peomet, dok preostalih 20-ak banja uglavhom dgais
Vrnjacka Banja zauzima, ubedljivo prvo mesto, sagem 20,4% od svih rienja ostvarenih u

nasim banjama.
Na osnovu vetiine prometa koji se ostvaruje u banjama Srbije,uedh je izdvojiti u 4 grupe:
1. Banje koje su najposenije i koje beleze promet viSe od 300 O0O@empa: Vrnj&ka i

Sokobanja;
2. Banje koje ostvaruju preko 100 000¢paja: NiSka, Ribarska, Mladenovac, Kowvila

3. Banje koje ostvaruju preko 50 000 éemja: Sijarinska, Prolom, Gornja Tg&p

MatarusSka, Gamzigradska;

4. QOstale banje koje zaostaju daleko iza pomenutih.
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Tabela br. 5 Turistiki promet (turisti, néenja) u 15 najrazvijenijih banja Srbije u 2005. gud

u hiljadama
Banje Turisti Noéenja
Domai Strani Ukupno | Domaéi Strani Ukupno
Bukovi¢ka 5,8 0,2 6 30,8 0,2 31
Bogutovatka 3,8 0,2 4 29 1 30
Vranjska 6 1 7 30 3 33
Vrnja ¢ka 86 5 91 396 15 411
Gamzigradska 5 - 5 64 - 64
Gornja 6,7 0,3 7 73 3 76
Trepca
Kovilja ¢a 17 3 20 135 21 156
KurSumlijska 2 - 2 34 - 34
Mataruska 11 1 12 86 3 89
Mladenovagki 7,9 0,1 8 125,8 0,2 126
Selters
Niska 22 4 26 139 8 147
Prolom 11 11 73 73
Ribarska 7 - 7 121 - 121
Sijarinska 7,9 0,1 8 66 1 67
Sokobanja 60 1 61 369 2 371

Izvor podataka: Zavod za statistiku Republike $rbij

Banje imaju viSedecenijsku dominaciju Sto se tilistribucije smesStajnih kapaciteta po vrstama
turistickinh mesta. 60-tih godina XX veka, kada su banjelenséatus l&iliSta, ta dominacija bila

je najizrazitija (56% od ukupnog broja). Danas ghovo wWe&e u smesStajnim kapacitetima
krece oko 1/3. U 2005. godini, u banjama je bilo 27 2@%aja (od toga oko 70% u
komplementarnim objektima). S obzirom da turisgfpriraju smesStaj u osnovnim objektima,

moze se zaklgiti da je stanje u tom pogledu nezadovolja¢ejuOvakvom ponudom tesSko je
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zadovoljiti i domde trziSte, a kamoli inostrano. Tale naSe banje karakteriSe i neravhomerna

distribucija smestajnih kapaciteta.

Tabela br. 6 Obim smestajnih kapaciteta u banjargebiji (ukupno, bez Ki M od 2000.)

Godina Banje Srbija

1990 46 564 116 462
% ucea 40

1995 40 251 108 319
% ucea 37,1

2000 35078 92 465
% ucea 37,9

2002 29 251 87 325
% ucea 33,5

2003 28 207 85 634
% ucea 32,9

2004 27078 85 867
% ucea 31,5

2005 27 274 86 731
% uédeXa 31,4

Izvor podataka: Zavod za statistiku Republike $rbij

1.5. Perspektive budéeg razvoja banja

Inostrani turizam mora biti jedan od prioritetnirapaca u budtem razvoju srpskih banja. Prof.

dr Zivadin Jovi¢, sa aspekta inostranog turizma, izdvaja slegeioritete:

1. JoSanika Banja ispod Kopaonika, zbog mdgosti ove planine na ndgnarodnom,

turistickom trzistu;
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2. Bukovicka, zbog relativne blizine Beograda i postejehotelske baze i moguosti
turistickog uobltavanja Bukulje;

3. Niska, zbog povoljnog polozaja na dumarodnom turistko-saobraajnom pravcu i
solidne hotelske baze;

4. Vranjska, zbog povoljnog poloZaja prema dmearodnom saobéajno-turisttkom
pravcu, kuriozitetnosti najtoplijeg izvora u Evrppmoguenosti razléite primene toplih

voda.

Drugu grupwine Vrnjatka, Sokobanja, Mataruska, Kovitgi Sijarinska, koje imaju izgdane

fizionomije i zapaZene rezultate u ukupnom prometu.

Tre¢u grupu c¢ine banje u razvoju (KurSumlijska, Prolom, Prib@skGornja Trefa,

Gamzigradska).
U cetvrtu grupu ubrajaju se preko 300 registovanimtenineralnih izvora.
Medu pravce razvoja stoji i trziSna specijalizacijavalnjena osnovna vida su:

1. razvoj RH-centara i specijalnih bolnica;

2. integralni razvoj banja i planina.

Sto se tte kombinovanog klimatskog i banjskog:é®ja, veliki broj banja mogao bi planirati
programe banjsko-planinskog boravka. U to poglettuStevan Nikok (8, 1998) izdvaja dve

grupe banja:
U prvu grupu spadaju banje koje imaju najpovoljnigtove, te samim tim prioritet u razvoju:

* Vrnjacka u kombinacija sa Gom (banjski deo);

+ MatarusSka u kombinaciji sa @om (kraljev&ki deo);

* Sokobanja sa Ozrenom, @k i sa Rtnjom;

e JoSanika sa Kopaonikom;
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* Bukovicka Banja sa Bukuljom.

U drugu grupu svrstane su banje i planine sa dopdtancijalima, ali sa nedovoljno izgenim

materijalnim elementima ponude:

 Lukovska sa isttnim delom Kopaonika (Slepi Jelak-Satorica);

* Brestov@&ka sa Crnim Vrhom i delom Kaja;

¢ Vrdnic¢ka sa FruSskom Gorom:;

» Pribojska sa Zlatarom;

 Raginovatka i Novopazarska Banja sa Golijom.

Diverzifikacija turisttke ponude banjskog turizma postaje neophodnospogabno treba ista
wellness (WELLbeing —dobro osanje+fitNESS-sport za sve).Wellness je stanje se&Se
usklatenosti telesnog, duhovnog i socijalnog, dobrogéasg. Programsko obogaanje
ponude banja kulturnim sadrZajima u vansezonidale vazan korak u daljem razvoju. Razvoj
turizma mogu je samo u &uvanim prostorima. Zato je zaStita Zivotne srediaajskih mesta

uslov daljeg razvoja.

Uce&e banjskog turizma u ukupnom turéibm prometu Srbije konstantno opada. Da bi se to
zaustavilo, treba preduzeti gore navedene praw®ja Jer, banje predstavljaju bisere srpskog
turizma. U tom smislu, treba istaVrnjatku Banju, banju bez ikakve konkurencije, koja je
turisticki centar u pravom smislu tec¢ia primer banje koju u svom razvoju treba da sledee

ostale banje.

2. TURISTI CKI PROIZVOD VRNJA CKE BANJE

Banjski turizam u Evropi ima vrlo dugjeu tradiciju, ali postoje razlike nde profilima gostiju u
tim zemljama. UCe$koj i Slovikoj, vesinu banjskih gostijuiine domai gosti, a obe zemlje
imaju veoma dobro opremljene savremene medicingkekt®, za koje se poslednjih godina

veoma interesuju i strani gosti.
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Postavlja se pitanje kako promovisati naSe bamje,Zdravstvene ili turistke centre. Uglavhom
nase banje su zdravstveni centri. Zbog toga bi,daog obzirom na veoma kvalitetan medicinski
kadar u banjama, pojedine trebalo da se profildo &dravstveni centri, a one druge da budu

turisticki centri okrenuti obogavanju sadrzaja.

Prva banja u Srbiji po po&enosti, vekini, organizaciji turisitkih manifestacija je Vrnjgka
Banja. Vrnj@gka Banja je turistiko mesto koje svoj prosperitet dozivljava ne sanhogz
prirodnih bogatstava koje poseduje¢ vgracenja tendencija u savremenom banjskom turizmu.
Izgradnja wellness centara, u koje s vremena naereolaze ljudi u punoj snazi zbog

preventivne rehabilitacije, donosi sjajne rezultate

Na preporuku Evropskog udruzenja banja mora se m@daliteti za jasno razgrawivanje
zdravstvenih ustanova u banjama koje mogui po pravcu j&anja wellness sadrzaja (bez
zapostavljanja medicine), od onih zdravstvenih nsta koje¢e ostati isklj¢ivo centri za

rehabilitaciju.

2.1. Pristupacnost destinacije

Vrnjacka Banja se nalazi u Centralnoj Srbiji. Vriéja Banja se nalazi u Centralnoj Srbiji, na
Sumovitim padinama Ga, i na 230 metara nadmorske visine. Udaljena §ekd® od Beograda.

Do Vrnjatke Banje se dolazi magistralnim putem preko Kraljeautoputem preko Pojata.

Drumskim i zeleznikim saobréajnicama je dobro povezana sa svim krajevima Srai@bliznje
planine Kopaonik, Stolovi i GozaokruZuju njenu bogatu ponudu. Sira oblast \tkgaBanje
predstavlja najbogatije i najzanimljivije turigto podriéje Srbije. Ovde se na svakom koraku
srednji vek susik@ sa modernim tokovima. 1z Vridjee Banje turisti mogu organizovano da

posete obliZznje manastire StudeniciZiGradac, Sog@ane,Durdeve stupove, i ostatke tava

! http://www.vrnjacka-banija.co.rs
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Ras, Magk, Brvenik i Koznik. Takde, mogu olii Zupske podrume u okviru organizovanih

izleta "Vinska tura".

Ljubitelji prirode biraju brojne peg&e ture, a zaljubljenici u biciklizam koriste neikal
uredenih staza. U probmo-letnjoj sezoni turistima su na raspolaganjudijeoi vozi¢i koji vode

u raznim pravcima.

2.2. Atraktivnost destinacije

Vrnjacka Banja je najposenija i najpopularnija banja u Srbiji, sa pravonzvena "Kraljicom
banjskog turizma". Sa 140 godina dugom tradicij@tili§ta, ona je svoj imidz izgradila i kao
privliacan turisttki centar za odmor, zabavu i rekreaciju. Statiskiize da se broj mladih turista
poveava svake godine i da joj se gosti stalncapa, specijalno u vreme Vrrjeog karnevala

koji se ove godine odrzava od 12. do 19. jula.

Vrnjacka Banja ima veoma duguc¢iBSnu tradiciju i raspolaze sa sedam mineralmahora:
Topla voda, Sneznik, Slatina, Jezero, Beli izvogrigk i Vrnjatko vrelo, od kojih se za
balneoloSku terapiju koristeetiri (Topla voda, Sneznik, Slatina, Jezero), deklge flasSiraju kao
stona mineralna voda (Voda Vrnjci, sa izvora Topdda i Vrnja&ko vrelo).

Topla voda je najstariji i najpoznatiji izvor miméme vode, koji je sude po slwajnim
arheoloskim nalazima, bila poznata joS u praistaipotom koriena i u rimskom periodu od |
do IV veka naSe ere. Voda spada u grupu alkalnjenugkiselih homeotermi. Temperatura joj je
36,5°C.

lako se za izvore "Sneznika" znalo jos krajem XXkay oni nisu kori&ni sve do 1916. godine,

kada je na zainteresovanost austrougarskih ofizuariSte @iS¢eno, a na izvor je postaviljena
lula. Voda spada u grupu alkalnih-zemnoalkalnihjeugikiselih akrotopega. Temperatura joj je
17°C.
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Za vodu "Slatina" se zna joS od kraja 19. vekgedliaptaZza izvedena tek 1923. godine kada je na
izvoriStu postavljena lula. Voda spada u grupu laikezemnoalkalnih akrotopega. Temperatura
joj je 14°C.

Sa leve strane Vrnje reke, u udolini izmi@u "Sneznika" i "Slatine", pored malog jezera, 1978.
godine otkrivena je termomineralna voda "Jezera@dd/spada u grupu alkalnih-zemnoalkalnih

ugljenokiselih hipotermi. Temperatura joj je 27°C.

Klima Vrnjacke Banje je umereno kontinentalna, izmenjena lokalmslovima. Srednja godiSnja
temperatura je 10,6°C, a prosa relativna vlaznost vazduha 73,7%.

Srednji vazdusni pritisak u letnjim mesecima jezéki godiSnjem proseku - 990 milibara.
Proséna godisnja obkmost iznosi 55%. Naj\e broj dana u godini ima umerenu oéast.
Srednja visina padavina u duzem nizu godina iznb888 mm. Zahvaljujéi okolnim

uzvidenjima Banja je zaklonjena od jakih vetrovBo@70 dana u godini je bez vefra.

Vrnjacka Banja ima veliki i lepo uteni park, (80 ha) sa SetaliSnim stazama. Celo jeasel
predstavlja Setaliste u parku i Sumi. U sredistmjBge Cajkino brdo (izméu dolina Vrnjake
reke i Lipova&kog potoka) sa starom crkvom, Skolama, sportskieniena i véom pozornicom.
Cvetne rundele, stablgetinara i lipe i ukrasno Siblje dajucleStu zeleno-cvetni dekor pa gosti

imaju utisak stalnog boravka u cvgaku, basti, ur.

Vrnjacka Banja je turistko mesto koje svoj prosperitet doZivljava upraveghprirodnih
bogatstava koje poseduje. Najvaznija karika u lamcwStva faktora razvoja je pravilan odnos
prema zivotnom okruzenju. Odrziv turizam VrEja Banje se temelji nacavanju prirodnih
bogatstava — mineralnih lekovitih izvora i parkdugi obiluju raznovrsnim biljnim vrstama,
kako niskog ukrasnog rastinja tako i dt@e na zastiti kulturno istorijskih spomenika — sk

aristokratskih vila sagdenih krajem 19. i ptetkom 20. veka.

Veliko interesovanje turista za boravak u Vtikiaj Banji dovelo je do izgradnje velikih hotela i

aparmana za smestaj turista zldega je centralni deo postao veoma urbanizovan,daksu na

? http://www.vrnjackabanja.org.rs

3 ..
http://www.vrnjcispa.com

* http://www.banjesrbije.net
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neki n&in prirodne lepote postale nedovoljno taiive i neiskorigene na adekvatan &in.
Zadnjih decenija boravak turista se uglavhom svadidkori€enje smestaja i ishrane i kratkim

Setnjama uglavnom u urbanom delu i parku u deluipkara tople vode.

U principu svaki turista koji je boravio u Vrrieoj Banji ima lepe utiske samo na bazi kretanja u
ekstra zoniCinjenica je da Vrnjgka Banja ima zaista jako lepo deme parkovske povrsine
koje se permanentno odrzavaju, uzivanjem u prirndepotama Setaguu zdravom okruzenju u
zadnje vreme postaju evidentne. Tuéistradnici su praté zahteve turista ustanovili potrebu za
osmiSljavanjem sadrzaja i formiranjem aiieih ciljanih ponuda. Obzirom da su mineralni
izvori najkarakteristinija ponuda Vrnjéke Banje formirana je jedna smisaona celinu —uuz
stazu sa obelezenim pravcem kretanja kroz vkejaparkove i preko Crkvenog brda koja

povezuje vrnjake mineralne izvore.

Radna grupa koja je sprovodila projekat se éitdiuza obeleZavanje staze ,dasu mineralne
vode* jer je postojala infrastruktura, stazedkzipostoje i trebalo je samo da se osmisli putanja,
izradi mapa sa itinererom i da se obeleze izveniaajni kulturno - istorijski objekti.

Primer dobre praksee uticati na vise ciljnih grupa:

- lokalno stanovnistvo — stanovnici Vridje Banjece sa véom paznjom voditi ré&una o
oc¢uvanju zivotne sredine i spomenika kulture jer saynazn#&aj da odrzivost turizma kao
najzn&ajnije privredne grane Vrnjie Banje se temelji nacovanju Zivotne sredine (voda,
biljnin i Zivotinjskih vrsta) u samoj Vrnjkoj Banji i Sirem okruzenjuCinjenica je dace broj
turista biti veéi kada je okruzenje besprekoriisto i bogato sadrzajima i dovodi do lokpg
zakljwka da i prihodi od turizma mogu biti éeako se pravilno odnosimo prema zivotnoj
sredini.

- turisti ¢e imati mogdnost da Setnjom kroz vrrjlke parkove i Crkveno brdo uzivaju u
prirodnim lepotama zdrave zivotne sredine i da g®ozoaju sa kulturno istorijskim
arhitektonskim zdanjima velelepnih aristokratskitasagraenim krajem 19. i p&etkom 20.

veka®

> http://www.skgo.org
® http://www.skgo.org
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Vrnjacka Banja je poznata i po zanatu izrade opanakalidij@izrade opanaka u Banji datira od
davnina pa su po tom zanatu Vrnjci i dobili imegkada kaze da su Grci &wi u srednjem
veku boravili na planini Goi pravili obutu od nestavljene koze. Najvaznija etapa pri iztadi
obue, koja je pretga opanku, nazivala se ,Wanje” i tako su ljudi koji su to radili nazvani
Vrnjéanima, a mesto Vrnjci. U Banji mozZete videti ngjvepanak na svetu. Upisan je u
Ginisovu knjigu rekorda, a napravio ga je od desdtjskih koza opatar Slavko. Opanak je
dugaak 3,2 m Sto odgovara broju cipela 450.

Vrnjacka Banja ima tradiciju, svrstavana je u red renamir evropskih banja. Polazne osnove
za brendiranje ove turigiie destinacije postoje, matim potrebno je stvoriti dodatne vrednosti
po ¢emu ¢e se ova banja razlikovati. ¢ihjen je zn&ajan korak u tom smeru pre svega
organizacijom karnevala u Vrrgkoj baniji i Vrnjatka Banja je dobilg&ast da bude donia svim
karnevalskim gradovima Evrope na 31. kongresudege odrzati 2011. godine, $® doprineti
svrstavanju Vrnjéke Banje u karnevalske gradove i svakako obiwgaju turisttkog proizvoda

i razvoju brenda Vrnjgke Banje.

2.3. Uslovi za boravak

Vrnjacka Banja je premrezena smeStajnim kapacitetimaedeod5.000 lezaja. Od toga je oko
5.000 u hotelima (sa 3* i 4*), pansionima i apanmsidm naseljima, oko 1.000 je u
zdravstvenim centrima i oko 10.000 u da@wmjaradinosti. U Banji ima nekoliko kongresnih
dvorana, od kojih naj¥@ ima kapacitet oko 1.200 sediSta, a otvoren jeodaeran Sportski

centar.

Banjski gosti¢esto poséuju Ga: sa hotelom "Beli izvor". Sumom obrasla planina imobre
skijaske terene. Gosti odlaze i na Zeljin, Stold¢epaonik, na plaze Zapadne Morave (kupanije,
surtanje, ribolov), a manje pokretni gosti najradijerdx@ naCajkinom brdu iznad banjskog

parka ili na Promenadi.
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Vrnjacka Banja se poslednjih godina Zamo opredelila za razvoj sportskog turizma pave s
viSe onih gostiju koji u Vrnjgku Banju dolaze na sportske pripreme, sportske rglgeaciju i

sl.

Sportsko rekreacioni centar "Raj" sa tri travnatdbialska terena i atletskom stazom figurira kao
najzn&ajniji sportski objekat u Vrnjgkoj Banji gde su svoje pripreme obavljali mnogi

renomirani klubovi i reprezentacije iz zemlje i si@nstva.

Nekoliko otvorenih terena za male sportove (Stadnatih sportova "Kocka" - lociran u samom
centru Banje) pruzaju idealne uslove za bavljenjeatim fudbalom, koSarkom i rukometom uz
mogutnost zakupa terena udernjim satima. Zatvoreni bazeni u sklopu visja hotela pruzaju
odlicne moggnosti upraznjavanja vaterpola i plivanja tokéitave godine, dok u letnjoj sezoni
veliki Olimpijski bazen pred stavlja sportski obglgde se najradije okupljaju deca, omladina i

gosti Vrnjatke Banje.

Svedoci smo da je zadnjih godina bilo dosta prinstitajske i neplanske gradnje. Ni Vriia
Banja nije bila poStena. Drastian primer odstupanja od arhitekture Vika Banje
predstavljaju apartmani ,,Jezero”. U tom primerunge ispoStovala tradicionalna arhitektura
Vrnjacke banje, vé se insistiralo na modernom stilu.

U cilju spr&avanja naruSavanja arhitekture Vitga Banje Generalni plan predai sledée:

Prilikom projektovanja i izgradnje nove zgrade lakst se mora poStovati. Novi ambijent,
objekat, zgrada i sl. treba da budu u skladu saljskem ili prirodnom okolinom u kojoj se
podize. U tom smislu, nova intervencija treba daldustilski uskldena sa dominantnom
stilskom orijetacijom u zoni koja je kontekstualpibna (ulica, skver, blok, potez, deo naselja i

sl.). Odstupanje od ovog pravila je méguwkoliko se reSenje obezbedi putem javnog konkursa

Postojéi arhitektonski manir ili stil mora se postovatiilfiom nadgradnji, adaptacija i sl.
Prilikom dodavanja bilo kakvih delova na post&egraievine, ili prilikom njihove adaptacije -
dozidivanja, nadativanja, zatvaranja i otvaranja raznih delova, mejaj&rova i sl., potrebno je

da svi novi delovi i radovi budu izvedeni u arhimkskom maniru u kojem je izgtana
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postojeéa zgrada. Nije dozvoljena promena stiladgirga. Odstupanje od ovog pravila je mégu

ukoliko se novo reSenje dobije putem javnog kon&urs

lzvorna fasada se mor&uwvrati prilikom prerada i popravki. Arhitektonsk&oloristicka reSenja
fasada, koja se predlazu prilikom rekonstrukcijeraju da odgovaraju izvornim reSenjima. Nije
dozvoljena koloristika prerada, oZivljavanje, dodavanje boja i ukrasp Kisu postojali na
originalnoj zgradi, izmiSljanje nove fasade i sisupanje od ovog pravila je maguukoliko se
reSenje obezbedi putem konkursa.

U mnogim sldajevima dvoriSne fasade i kalkani zgrad&sivuju u formiranju naseljske slike.
Ne retko ova sporedna arhitektura potire vrednalstinin zgrada. Da bi se ovim ambijentima
posvetilo viSe paznje, potrebno je da dvoriSnedasaba@ne vidne fasade budu oldeme na

adekvatan nan.

Novi ambijent, objekat, zgrada i sl. ne smeju senfmati na bazi onih elemenata i kompozicija
koji vode ka kéu, kao Sto su lazna postmoderriséi arhitektura, napadni folklorizam,
pseudoarhitektura zasnovana na prefabrikovanirskstil betonskim, plasinim, gipsanim i
drugim elementima, dodavanje laznih mansardnih dwav (takozvanih Subara, kapa),
arhitektonski nasilno pretvaranje ravnih krovovieoge (takozvano ukrovljavanje) itd.

Pozeljna je upotreba korektivhog zelenila tamo ddege mere nisu moga. Upotreba zelenila
za korekciju likovno-arhitektonskih nedostatka pgiih zgrada je prihvatljiva i prepokuje se.

U tom smislu se podrzava vertikalno ozelenjavaopelenjavanje krovova, primena puzavica i
sl.

Potrebno je posebnim pravilnikom definisati magdej koji ¢e se koristiti za obradu javnih
prostora. Potrebno je posebnim pravilnikom defitismje koje ¢e u Vrnjakoj Banji biti
koris¢ene. Potrebno je istim pravilnikom odrediti osnovnaterijale i tipove zastora kaje se
masovno Kkoristiti za javne povrSine. Do donoSemnakwog pravilnika pirmenjuju se u obradi
fasada svetle priguSene boje.

Upotreba drugih boja je mo&a na osnovu konkursnog reSenja.

Potrebno je sprovesti dve vrste mera: jedno su nmareoslobdanje javnih prostora od

neadekvatne, ruzne, neukusne urbane opreme i gadnzaprimer kiosci i terase ugostiteljskih
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objekata neprimereni prostoru u kome se nalazeljrugo je postizanje jedinstvenog i
kontrolisanog uréenja ovih prostora. Raspisivanjem malih konkursatialisate se izbor
opreme, elemenata i sadrzaja, naglaSaga estetske dimenzije ovih prostora, ozelenjaviasij
Potrebno je uraditi odgovardgjupravilnik.

Urbanisttka pravila za tretman objekata moderne i savrenahitekture posebno se navode
zato Sto je ova arhitektura u ovom prostoru nowaa @ravila se primenjuju kao preporuke uz
obavezu poStovanja opstin pravila za oblikovanje pethodnih stavova. Unagpgienje
komunikativnosti i uréenosti podrazumeva aktiviranje zone prizemlja diajelovim sadrzajima

u smislu éuvanja ili unapréenja funkcije objekata u kontekstu lokacije i dlugahteva’

Lecenje se sprovodi u Specijalnoj bolnici z&drje i rehabilitaciju bolesti organa za varenje i
S&erne bolesti "Vrnjgka Banja", koja je opremljena najsavremenijom medikom opremom
za dijagnostiku, prevenciju i denje pod nadzorom lekara specijalista. Posebniranoigu
lecenju su: "Linea"- l&enje gojaznosti savremenim medicinskim principimpad kontrolom
endokrinologa "Brza dijagnostika"- provera zdraestvg stanja za pet dana, timskim
ispitivanjem strinjaka subspecijalista i specijalista, uz kéei§e najsavremenije dijagnostike
"Skola za dijabetes"- u tokudenja, oboleli od &&rne bolesti tlanovi porodice upoznaju se sa
prirodom bolesti, nanom adekvatnog tenja, ishranom, samokontrolom bolesti i uslovima za
odlaganje nastanka komplikacije bolesti. Osim tgadklasicnih pansionskih usluga gostima su

na raspolaganju saune, kuglane, otvoreni i zatvdx@zeni, fithes centri.

U banji ima nekoliko kongresnih dvorana od kojiveép, u hotelu "Zvezda", ima kapacitet
1.200 sediSta. Tempo savremenog poslovanja je i¥e javlja se potreba da za se seminare,
sastanke i radionice posete iz grada i da se opustite u prirodi. Vijce Banja, sa velikim
brojem hotela i restorana, savrSeno je mesto zanagcije koje za ovakve daimge traze mirno
okruzenje i mogénosti za aktivnosti na otvorenom. Pored osvez&uajboanjskih izvora, ovde
se mozete ukliti i u aktivnosti kao Sto su splavarenje na retaninski biciklizam, pesanje,
plivanje i ribolov. Banja raspolaze sa 5000 mesthotelima (od kojih su mnogi sa 3 ili 4

zvezdice), a tu je i kongresni centar sa salom ditgta 1200 mesta, kao i 200 luksuznih

7 http://www.opstinavrnjackabanja.com
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apartmana. Vrnjgka Banja moze da zadovolji potrebe organizacije kije veltine kojoj je

potrebno jedinstveno mesto gde moZe da sedsonugrada.

U Vrnjackoj Banji postoje velike moduosti za sportski turizam. Sportsko-rekreativnitaen
"Raj" raspolaZze sa tri travnata fudbalska tereralatskom stazom, a tu su i tereni za male
sportove i bazeni. Ski staza nad@aimi priviai veliki broj ljubitelja zimskih sportova. Za sve
one koji viSe vole reku i sportski ribolov, 10 krd ¥rnjacke Banje, na Zapadnoj Moravi nalaze
se Podunavke bare, gde se odrzavaju i sportska tg&lkma. Takde, na Gou postoje idealni

uslovi za lov u uréenom lovistu.

Tokom cele godine u Vrn&oj Banji se odrzavaju brojne priredbe i manifeggadkao Sto su
"Vrnjacke kulturne sv&anosti”, "Festival filmskog scenarija”, "Elegantasseganosti”, "Festival
knjige", "Berza banja" i druge. Program Zamka kxd{koji je jedinstvena instucija kao galerija,
muzej, muztka dvorana i akademija umetnosti, obuhvata velikdj bzlozbi, muzékih i
dramskih programa. Gosti Vrriee Banje mogu organizovano da posete obliznje ntiamas
Studenicu, Zu, Gradac, Sog@ne, burdeve Stupove, kao i ostatke dawva Ras, Magi
Brvenik i Koznik.

Wellness predstavlja stanje optimalnog Zivljengamerenog prema maksimalnom iskéeisju
potencijala pojedinca. U savremenom smisti, reellness je spoj uma, duha i tela.

Cilj Wellness-a (programa opustanja i dobrogéag® je da u najkkeem vremenskom periodu
postignemo najviSe za vlastito duhovno i telesnavge.

Wellness centar Fons Romanus je moderan banjskkabpd oko 600 fi integralni je deo
"Merkura".

Opustanje i harmonija tela postize se negom tefa¢kim aktivnostima i odmorom, pod

strenim rukovodstvom zdravstvenog osoblja - lekarapferapeuta i masera.

lzgradnja i renoviranje turiskih kapaciteta, investiranje u znanje i strast zaposlenih,
uvodenje i razvoj sistema kvaliteta poslovanja, modexaija informatike, jganje marketinskih
aktivnosti i kori€enje efekata konstantnih poboljSanja spadaju Wik§ugeneratore, odnosno

nosioce daljeg razvoja i garantovanja uspesnogdpte turisttke destinacije.
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Realizacijom strategije razvoja turizma u naredngodina mogu se razviti sledeturisti¢ki
proizvodi:

- relaksacijski odmor i kéaodmor

- spa & wellness proizvodi

- zdravstvo - samofinansirg

- incentive i team building

- seminari i obrazovanje

Investirati u poboljSanje konkurentnosti

Proizvodi:

- planinarenje i biciklizam - udenje tematskih puteva

- kulturne, zabavne i etnoloSke priredbe i diagia

Identifikovani turistéki proizvodi su veoma atraktivni na evropskom ti¢ksom trzistu, ali su
tek zadnjih godina neki od njih, kao wellness, plisttleo ponude Vrnjke Banje. Za te
proizvode je potrebna strategija postepenog ulaganjrazvoj novih proizvoda kojce
kratkoraino prei u fazu srednje konkurentnosti¢bivisoko konkurentni na ciljnim geografskim
turistickim trzistima.

Glavni element za postizanje konkurentske predmastiuristtkom trzistu, je implementacija i
razvoj strategija, s obzirom da su mesta koja siuwgd prirodnim resursima priniena da se

takmice sa destinacijama koje imaju atraktivno izignrao okruzenje.

Posebnu paznju je potrebno posvetiti pogotovo meehl« proizvodu kofie na dugi rok postati,
uz medicinske usluge, voéeproizvod destinacije, kako samostalno tako i Uikobpodrske

ostalim planiranim proizvodima.
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2.4. Inoviranje turisti¢ckog proizvoda

Proizvodi su zn&jni u dopunjavanju i obogevanju turistétke ponude destinacije, Ste uticati
na polozaj i prepoznatljivost destinacije, a t&&ad na povéanje turisttke potrazivanje za
pansionskim i vanpansionskim uslugama i produzavaeeyone aktivhog marketinga.
Osnovni oslonci za razvoj turizma Vridje Banje su: prirodni resursi, kulturno-istorijsksursi,
postoje€a turisttka potraznja, etnografske prigleosti i resursi, manifestacije.

Elementi koje treba nadgraditi:

» Geografsko-prometni resursi

* Komunalna infrastruktura

» Turisticka infrastruktura i suprastruktura

» Sportsko-rekreativni objekti

» Urealenje i ozna&avanje tematskih puteva

» Kvalitet turistékih usluga

e Struktura segmenta postégeturisttke potraznje

» Sezonski karakter

Postizanje nivoa cena/proee potrosnje

Zdravlje nije samo bitaginilac za proizvodnju i odrzavanje zivota; zdravjjestaje ic¢inilac
novih drustvenih vrednosti: Sto duzeg aktivhog faydizicke i mentalne kondicije, mladosti, pa
i lepote. Unapréenje i @uvanje zdravlja pojmovna su dostigauXX veka. DanaSnjica je
sastavljena od stalnih odlazaka miliona turistaogelsveta na razlia turistcka odrediSta, s
nage&im cillem: odrzavanjem i podizanjem psiho&izog zdravlja. Zdravstveni turizam ima
zadatak pom® ocuvanju i unapréenju zdravlja poméu prirodnih faktora okoline. Grupe tj.
turisti (potrosai) kojima je neophodan oporavak i rehabilitacijatskoji koriste zdravstveni
turizam, mada ovaj oblik turizma koriste sve visggrawi ljudi Zeljni rekreativnog odmora.
Vrnjatka Banja se swava sa jakom konkurencijom u ostvarivanju svojilieea buddi da je
vecina turistekih centara dinila mnogo zna&ajniji napredak kada je &eo razvoju turizma, a

mnoga mesta su ¥eézradila Strategije razvoja turizma odnosno Maptanove.
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Klju¢ni prioriteti ¢ije ¢e ispunjenje u najw®j meri doprineti ostvarenju Master plana Viika

Banje jesu: izrada projekata od vitalnog &aja za turistiki razvoj Vrnjatke Banje odnosno
razvijanje dodatne turigke ponude uz postizanje ekonomske isplativostkalioog prosperiteta
¢ime ¢e se otvoriti nova radna mesta, uz négenogde atuvanje kulturnog bogatstva i
prirodne raznovrnosti, privkenje investicija kako donddn tako i stranih, poboljSanje
smesStajnih kapaciteta; razvijanje tukdkbg sistema kvaliteta i sistema zaStite pottaSa
razvijanje turisitkog informacionog sistema (informativni centri, $uoe, imidz, pozicioniranje
itd.), spréavanje odliva strénjaka i mladih kadrova tako Stee se stvoriti bolji radni uslovi,
proSirenje i unapdenje saobr&jne infrastrukture, razvoj komunalne infrastruktu ruralni

razvoj.

Imajuci u vidu ¢injenicu da trenutna trziSna situacija ne dozvajgdnokratnu realizaciju ovog
projekta u periodu od dve do tri godine. Kao i ugim konkurentskim destinacijama, ovakvi se
projekti organski razvijaju u periodu od 5 do 10dg@. U tom smislu potrebno je Sto pre
zapaeti izradu Master plana Vrnjle Banje. Ovakav inicijalni predlog treba da ¢eosiroku
raspravu unutar interesnih subjekata opsStine VkajaBanja i Sire, pa bi isti predlog bio

podloZan daljim raspravama.

Podaci o prometu posetilaca u Vrekaj Banji vode se od 1869. godine, kada je Banjsefito
538 gostiju. Tokom viSedecenijskog razvoja VtkgmBanje broj gostiju se pogavao, Sto je
bilo i za a@ekivati. Ovdece biti prikazani samo neki podaci o poseti iz tcgdiduge preko 140
godina organizovanog bavljenja turizmom. U istovijnjackog turizma zlatnim slovima mora
biti ispisana 1984. godina kada je Banju posetitare 180.000 posetilaca, koji su ostvarili preko
dva miliona néenja. Meiutim, privreda Srbije bila je izloZzena uticajimakikana druge privrede
u tranziciji nisu bile Sto je u velikoj meri odrédalituristicki razvoj Vrnjatke Banje do 2000.
godine. Nakon otponjanja velikih privrednih i drustvenih promenakoa 2000. godine, kako
broj tako i struktura gostiju koji su posetili Vagku Banju zn&jno je promenjen. U odnosu na
nekadasnju posetu, stattsti podaci govore da je manje gostiju, u odnosu @aogd pre 2000.
godine uz karakteristiku da se broj¢eoja turista daleko smanjio. draje, sa nekadasnjeg
boravka od dve nedelje, prema stalldth podacima poseta se svela na nékéiri dana.

Takade, treba imati u viddinjenicu da je tek 2007. godine prihod od turiznaanivou Srbije bio
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vedi od prihoda ostvaren u turizmu 1990. godinecr&lisituacija je prisutna i u Vrrijkoj Banji.
Pritom, naravno, ocena ekonomskoginka srpskog, ali i vrngkog turizma zavisi od

~optimisticke" ili ,pesimisticke” percepcije razvoja dodaja u turizmu.

Kao ni jedna druga delatnost, turizam je na ovowsfiaru u viSe od poslednjih Sest decenija
izazvao mnogobrojne promene, koje su uticale naeimamu njenom geografskom liku, ali i u
ukupnoj strukturi privrednih kretanja. Vridjea Banja je izradila Program razvoja opstine
Vrnjacka Banja 2005. — 2015. godine, koji ne predstawjaster plan. Sadasnji trenutak
turistickog razvoja Banje pred nosioce tuiike politike postavlja kao zahtev neophodnost

izrade Master plana Vrnjke Banje.

Vrnjacke turisttke ambicije su vrlo visoke. Na putu prema tim visokiljevima treba koristiti
strienjake koji su u svom poslu najbolji ili e najboljima. U skladu sa takvim stavovima treba
raspisati méunarodni javni tender za izradu Master plana \kga Banje sa unapred

definisanom metodologijom ocene pristiglih ponuda.

Budunost turizma u Vrnjgkoj Banji menjge sami interesni subjekti koji u njoj deluju. U
izgradnji marketing strategije i pozicioniranjaitiickog proizvoda potrebno je piood trzista.
Pri tome je potrebno segmentirati trziSte u mangmbgene grupe. U cilju unapenja
marketing aktivnosti potrebno je informisati tueist podsté ih na kupovinu konkretnih
integrisanih i parcijalnih turistkin proizvoda tj. zadatak promocione politike jestaori svest o
turistickom proizvodu na trzistu, da kreira njegov imidibezbedi Sto bolju poziciju za turigki

proizvod.

Prema medijima ciljevi komunikacione strategijenjs&ih i klimatskih mesta su razvijanje
svesnosti 0 raznim moguoostima banjskih i klimatskih mesta kao celini kamd subjekata na
destinaciji; motivacija turista da trazi dodatneformacije; omogtavanje dobijanja
permanentnih informacija i promotivnog materijala weem broju mesta; kompjuterizovanje

turisticke ponude.
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Turisticki savez Vrnjéke banje je veoma aktivan u raznim marketing akiséima u cilju Sto

boljeg pozicioniranja turistki proizvoda i dogdanja koja se desavaju tokom cele godine.

Celogodisnja turistka promocija ponude Vrn§ie banje, smestaj i ishrana u
razlicitim objektima

Organizacija raznih izleta u okolini

Razgledanje kulturno-istorijskih spomenika

Organizacija raznih kulturnih manifestacija

Organizacija raznih sportskih datgga i sl.

U promociji Vrnja&’ke banje kao turistke destinacije veoma intenzivnaiastvuju lokalna

glasila, radio i TV.

3. KREIRANJE POTREBA PREMA KARAKTERISTIKAMA TRAZNJE

Mnogo je zn&ajnije prepoznati da u nekom okruzenju na nekaijidiasiji postoje uslovi za razvoj

odreienih sadrzaja i formiranje odgovarégu turisttke ponude te da u toj ponudi postoji

usmerena odgovaraja turistika traznjad Potrebe i Zelje potroa mogu biti individualne.

Jedna grupa potro&a bi svoje potrebe zadovoljila posetama kultustorijskin spomenika,

dok druga grupa uziva u obilasku “ tamnih mestadark turizam). Svi se mi po &emu

razlikujemo, pa se samim tim i naSe potrebe zavamjima i posetama razlikuju. Danas je

potros&ima dostupan gotovo svaki deo planete, i oni zete da istraze od visina planina do

dubine mord? Svetska turistika organizacija (WTO) iste nekoliko tipova turizma, a to su:

- Ekoturizam,

- Kulturni turizam,

8 . .
http://www.vrnjackabanja.co.rs
9 Tomka D.,Osnove turizmaNovi Sad, 2006.str.88
10 Zivkovi¢ R., Ponasanije i zastita potroda u turizmy Beograd, 2008.str 67
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- Tematski turizam,
- Avanturizam,

- Krstarenje.

U strienoj literaturi postoje i druge klasifikacije. Zajgdko za sve njih je da kao najprivlaje
motive za turistiko putovanje istiu zabavu, uzbienje i sticanje novih iskustava @uvanom
prirodnom okruZenjd! Podstaknuti osnovnim i sve ragtijim turistickim potrebama u
savremenim uslovima razvoja turizma pojavljuju seli¢iti oblici ili forme ispoljavanja
turistickin kretanja. U tom smislu tesko je dati neku kdwestnu podelu oblika turizma, ali

neka osnovna bi mogla biti:

Prema potrebi kretanja: rekreativni, kulturni, kmnovani

Prema vrstama atraktivnosti: primorski, planindkgnjski, gradski, sportski, manifestacioni,
lovni i sl.

Prema vrstama transporta: mototurizam, r&ytavio, biciklisticki i sl.

Prema sezoni: letnji i zimski, sezonski i vansekgns

Prema mobilnosti: izlettki, tranzitni, ekskurzioni, boravisni.

Prema strukturi &¢esnika: deiji, omladinski, trée doba, porodni i sl.

Vazno je istéi da je retko koji oblik turizma tolikocist” kao forma ispoljavanja, te da ga je lako
identifikovati. U praksi se né&&e razltiti oblici turizma prepléu, bilo na jednoj destinaciji ili u
programu, ili u potrebama samih turista. Podelailkii na:

- Zdravstveni, Wellness,
- Ruralni / Seoski,

- Nautiki,

M http://unwto.org/ pristupljeno sajtu 23.05.2012.

30| MenadZment turistke destinacije Vrnigka Banja



- Kongresni ili MICE, svaki sa svojim razitim formama podoblicima® Na to se moze
dodati i podela na: metaftki, misticni, avanturisiiki, edukativni, Soping,

manifestacioni, aktivni, vinski, vasionski, darlerski idr®®

3.1 Savremeni trendovi u turisékoj traznji

Promene i kretanja na turi@iom trziStu doprinele su analizu pitanja i odgovyokao i
mnogobrojna predidanja kojace se odnositi na trendove u bidasti i koji od njih¢e zauzimati
primat na globalnom nivou. Masovni turizam polakabig svoj karakter i podtrije se
individualizaciji turisttke traznje u izboru tipa destinacije i modela patga. Turistéka traznja
postaje probirljiva i veoma istéanog ukusa u pogledu emotivnosti, sofisticiranasitptilnosti,
razumevanja i analitari ukazuju da se njihov interes usmerava ka "Gttzmu” (experience,
excitement, escape, education, entertainment, @ggloodnosno turizam koji pruza iskustvo,
uzbudljivost, bekstvo, edukovanje, zabavu i ekqlogiTuristicke destinacije koje budu
prilagodile svoju ponudu novim principima zahtex@rpS&a-turista, mogu imati zacekivanje
rast turisttke traznje uz ponudu proizvoda prila@goih trziSnih segmenata i uvazavanje potrebe
za individualizacijom aranZzmana. Promene u ponasagtroSéa se odnose na relativho
skr&tivanje trajanja putovanja, gde imamo preferenidg@atin i ¢e&ih odmora, zatim u
tendenciji kasnog donoSenja odluke, koja se ogledspecijalizaciji turistikin preduzéa u
njihovoj ponudi niZze cene aranZmana i usluga -ri@sute booking opcije. U promenjene navike
ponaSanja potroga treba ukljditi strukturu odmora i pribegavanju zimskim, lemijivikend i
prazntnim odmorima koji se odvijaju tokom cele godine. §® odnosi na efikasno upravljanje

turistickom destinacijom, iskoré&nosti smestajnih kapaciteta i razvoj zemlje kelme.

Pron&i i plasirati trend nije nimalo jednostavno, aldanasnjem svetu kada svi Zele da budu in,
uzima se za primer jedna mlada populacija kojadaelodlazi u inostranstvo, udaljene tutisé
destinacije, sklapafii poznanstva sa svojim vrSnjacima, odlascima n&e(primer lbiza).

Zatim primer posleratne tzv. Baby boom generdtijeoja je pretezno bogata, Zeli da zadrZi

2 Tomka D., cit. rad, str. 88-89

14 haziv populacije ljudi rodjene posle Drugog svetpkata
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mladal&ki izgled i avanturistiki duh. Ovi ljudi prema istraZivanju 2002 procerntanajvise
novca troSe na finansijske usluge 22.5%, a potortunsticke usluge 18.1% u drugo spadaju
trosSkovi hrane i @ia, automobili, zdravstvo, ode itd. Jedni od primera za ovakvu generaciju
ljudi primenila je "Saga Holidays “, vod&a kompanija za sivo trziSte u oblasti turizma, s
obzirom na trend udenje godiSnih odmora na udaljenim mestima sa pkogea uzbuienja.
Turisticka kompanija “Tomas Cook” primenila rebrendiranpgograma za ovu grupu ljudi
starijih od 50 godina pod nazivom Zauvek mladi, etiidazlicite izbore u okviru njé> Takaie
mozemo dodati da veliki broj danasnjih turista edomarodnim razmeramd&ne uglavnom
starije ostobe koje karakteriSe Zapna ekonomska snaga i veliki fond slobodnog vreanen
Turizam “over sixty”, tre&éeg doba ljudi, “snow white years” sve vige uticati da turistika
ponuda iz osnova menja asortiman i kvalitet prodgavi usluga koje se nude na trzistu. Isti traze
suptilan tretman u svakom pogledudgazato prema ovom segmentu biti sve viSe spe@p|e
kod raznih desnika na strani ponude (hotelska, sa@djrea preduzé&, turisttke agencije, pa i

Citava turisttka podrdja)

Trend predstavlja smer ili niz dadgja koji imaju izvestan impuls ili trajnost. DangSglobalno
trziSte je pod stalnim promenama u oblasti trgzpgnude, trendova, nadmetanja, prirodnih,
demografskih, ekonomskih, poékih, tehnoloskih faktora, a sve to ddina kriterijum stvaranja
inovacija na podrju turizma i turisttkih usluga. Sve ovo ut na pojavu novih segmenata
traZznje posebnih obelezja, zahteva i potreba. Naraneba pomenuti i populaciju ljudi koja je u
konstantnom porastu. Broj ljudi 2000. godine jeomio 6,1 milijardu, a procena je dato 2020.
godine biti i preko 7,9 milijardi. Procesi koji gapazaju poslednjih godina na strani tutksi
traZznje napusta tradicionalne izvore, oblike i featwristickog ponaSanja i da je u potrazi za

novim oblicima sadrZaja turigke rekreacijel®

Turisticko trziSte je podloZzno sve &ien promenama i manifestaciji raglih faktora
kvalitativnih, kvantitativnih, ekonomskih, prostdnma strani turistike traznje koja se reflektuje
na turisttku ponudu. Sve je viSe individualnih potreba i &eljrista koji uvek zele nesto novo i

viSe i njihovu spremnost na nova iskustva i doajeljSto upravo dovodi do kreiranja novih

>D. Jobber — J. Fahy, Osnovi marketinga, Beogral 26ir. 88

163, Vukosav, Prilagtavanje hotelskog proizvoda savremenim tendencijaimogizmu, doktorska teza, Novi Sad
2010. str. 15
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trendova u turizmu. Na trZiStu je prisutno ispadjaje sve viSe procesa kojim se uslovljava
turisticka ponuda, ekonomskih faktora, socijalno-demografsklobodnog vremena koje sve
viSe stoji na raspolaganju, kao i rastu i razvaghnblogije, i razliitih vidova usluznih
delatnosti, gde posebno treba éstasluge koje u znatnoj meri imaju uticaj u turizmkroz

njihovo pravilno vdenje kojim se tezi ka ostvarivanju potpune satisfakpotroSaa-turista.

Gore navedeni faktori @il na kreiranje i stravaranje novih trendova u tatz njihov smer u
daljem usavrSavanju usluga i inovaciji u oblastistitke traznje i turistike ponude. Prema
UNWTO pojavijuju se slede oblici mega-trendova: Nauwki turizam; Eko-turizam; Kulturni
turizam; Tematski turizam; Avanturigki turizam; Zdravstveni turizam; Kongresni turizam.
Predvidanjem u narednom periodwekuju se rast turigtkin kretanja prema Mediteranu i
ostalim toplim morima, ali u smanjenoj meri. £Zag@n pravac ostvaruju planinski turéi
centri i imae ve&u stopu rasta u odnosu na Mediteran. Smer turisabiti okrenut poseti
velikih gradova u cilju kulturnih, politkih, sportskih, umetgkih, obrazovanih tzv.
“dogadaja’”’(events). U turistikoj traznji ¢e se razvijati svest o zdravlju kaje biti proprgeno
razvojem banjskog turizma i wellness, spa i fitnpesgrama i tretmana. Najée stope rasta
oc¢ekuje se u turizmu tzv. “posebnih interesovangBpecial interests). Ne treba zanemariti
bitnost reke i jezera, tranzitni turizam, kao iizam lova i ribolova kojeline kompaktnost
turistickin ponuda i aranZzmana. Poslednjih godina graddkmnari (City breaks) imaju znatnu
ucestalost i najdinaminiji rast na trziStu (u periodu od 2001 — 2004 onagt je iznosio 108%,
dok je u istom periodu boravisni turizam iznosio)8@dmori pored kontinentalnih voda (reka i
jezera), usled razvnovrsnosti programa u koji sgutilje lov, ribolov, prirodne i sportske
aktivnosti, dogdaji i zabava, hoteli sa ponudom wellnessa i ndogsti odrzavanja MICE,
postaju mesta odmora tokom cele godine, ¢ilraza vreme praznika i vikenda. Broj kratkih
odmora u trajanju od 3 do 5 dana p&awea se po stopi iznad 10% (UNWTO). U Evropi se
tokom leta realizuje 350 miliona dolazaka, dokuseemljama koje ne baziraju svoj turizam
toplim morima, ostvaruju preko 70 milionademja na osnovu ké&h odmora u kontinentalnim
delovima.(planine, jezera, reke.) U izuzetancajen segment i mega-trend u turizmu prema
UNWTO spada i nautki turizam Kkoji se zasniva na putovanjima sopstrerplovilom,

iznajmljenim ili brodskim kruznim putovanjima-tutigkim krstarenjima.
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3.2 Ekoturizam

Kada se spomene priroda, dovoljno bezbedn&eijede, mir, tiSinu, planiniskiist vazduh,

nutricionistiki dobro izbalansiranu hranu, sve one predstavaponim za uspesnost i razvoj
eko-turizma koji se svrstava u kategoriju savreineér@ndova. | ako ne postoji definicije koje bi
opisale ovakav vid turizma, izdvaja se: “Turizamjikiine putovanja u relativno nenarusena ili
nezagdena prirodna podtya, aciji je posebni cilj wenje, divljenje i uzivanje u pejsazu, divljem
biljnom i Zivotinjskom svetu, kao i u postéjer manifestacijama kulture (kako proslim, tako i

sadagnjim) u takvim podjima”.*’

Eko turizam je ekoloski odgovorno putovanje i paset relativno ¢uvana podréia, radi
uzivanja u prirodi (i pra@m kulturnim odlikama - kako iz proSlosti, tako adasnjosti) uz
unaprdenje zastite prirode, mali negativni uticaj pose i koristan aktivan uticaj na lokalno

stanovnistvg?®

Ekoturizam se smatra trziStem u intenzivhom porastokviru turizma kao privredne grane.
Prema podacima Svetske tuidke organizacije uz godisnji rast od 5% u svetskimmerama,
Sto predstavlja 6% svetskog bruto proizvoda, kablji4% potroSnje, eko-turigko trziSte

zasluZuje posebnu pazrju.

Iz navedenog se #& da ekoturizam postize zZfagne mere u destovanju u turizmu kao
privrednoj grani. U okviru ekoturizma dolazi dazvganja slabo posenih regija, a samim tim i

do poboljSanja finansijkih situacija cele privradeona.

Ekoturizam kao trend predstavlja posetu nenaruSenimcuvanim Zivotnim sredinama,
razgledanje biljnog i Zivotinjskog sveta. (Setnjx prirodne rezervate, dZungle, razgledanje
ptica, lavova, delfina, raziitih vrsta biljnog sveta koje rastu samo na dérem destinacijama,
safari ture itd.), konzumiranje nutricioni&i doterane i izbalansirane ishrane, ispitane igker
pijace vode. Pored svega ovog eko turizam nudi kultuedukaciju turistima, ima ulogu

ocuvanja zivotne sredine, pospesuje finansijsku sijualabo razvijenih krajeva i kvalitet Zivota

" Preuzeto sa internet prezentacije skripte BranR&boté, Savremeni oblici turizma.

18 Internet sajthttp://www.ekoplan.gov.rs/srl/Ekoturizam-308-c52atent.htm
9 Internet sajhttp://www.ekoplan.gov.rs/srl/Ekoturizam-308-c5Xtent.htm
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stanovniStva koje Zivi u njemu. Turisti koriste élgerske usluge, privatni smestaj, ugostiteljske
usluge ( poznati specijaliteti za odgovatajwoblast, kafti, nocni barovi ) tu su vodi, sve to
donosi dodatnom ekonomskontgaju destinacije. Treba spomenuti ekoloski proievedhranu
koja je predstavlja deo turigke ponude i proizvoda za odgovakajudestinaciju, naravno tome
treba dodati i razvijati usluzne delatnosti hoeebjva i ugostiteljstva kojée sve viSe imati na
uticaju u zadrzavanju i pridobijanju novih turistve je viSe izrazen zahtev za zdravstveno-
rekreativnim, zimsko-sportskim aktivnostima, kdantakt sa nezaganom prirodom. Na talasu
tzv.”zelene paradigme” koja oziava tranziciju posebno razvijenih zemalja zapadmaisfere

u vezi sa ekoturizmom i njegovim odrZivim razvojesvesSno&u o potrebi promene ponaSanja,
sve viSe se u turigkoj literature govori o tzv. ” zelenim destinaaij@” Sto u osnovi zna da

¢e u buddem razvoju turizma mnogo viSe traziti ona mestaakiopaju @uvanu prirodnu
sredinu, u prvom redu, a onda i ona paé@rikoja u ekologiju ukljguju i otuvanje kulturno-

istorijskih aktivnosti, antropogenih i drugih fak#obitnih za turistiki razvoj.

Ono sto je odigledno u sferi eko-turizma, vidimo d& u buddnosti ovaj vid turizma imati
zapazenu ulogu. Dolazi do kombinacije modernog taivo ekologije i njegova fuzija sa
arhitekturom, sofisticiranim @&om dobijanja, upotrebe i Stednje energije, atvakim
enterijerom, dizajnom i kvalitetom usluge. PongsgotroSda se u znatnoj meri menja, a time
dolazi i do promene u turigioj traznji. Danasnji potrogase mogu nazvati u nekoj meri i
hibridni potroSai jer su tradicionalni, racionalni, emocionalnioS¢ve definitivno utie na

pojavu trenda ekologkog “zelenog”. 1z navedenpdyviaja i razvoj ekoloskog ugostiteljstéfa:

* Eko-prijateljsko urdenje koje se odnosi na prirodnim materijalima (divdr.),

smanjenje emisije gasova, efekat staklene ba&égqjura ustedu energije;

» Holisticki odrzivi koncept u koji se ubrajaju obnovljivi @emetski koncept, regionalni

vrednosni lanac, organski proizvodi i hrana, ekogpami (prenos znanja)

o “Zeleni” Zzivotni stil koji predstavija spajanje kelogije sa faktorom "cool”

pribranog ponasanja.

' R. Conrady, M. Buck, Trends and issues in globafism 2011, Springer. str. 96
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Razvoj ekoturizma mora da bude pra@m od strane ugostiteljstva kég imati veoma vaznu
ulogu da uspostavi interakciju sa zelenom sredingkologijom, Zivotnom sredinom, prirodnim
faktorima i predstavi kvalitetnost u ispostavi gnmda i usluga i time doprinese odrzivosti
zelenog turizma i turistke destinacije. Jedni od primera u svetu ekolodkggstiteljstva je
"Boutiquehotel Stadhalle” u Be u Austriji koji predstavlja prvi urbani hotel wetu sa nultom
stopom energetske ravnoteze. Hotel proizvodi epeligi solarnih panela i vetrogeneratora,
koristi buSenje u pronalasku podzemnih voda, skapj kiSnice i kori&nje u vodokottima,
eko-sijalice itd. Dakle, ekoturizanie se pozicionirati kao poseban identitet u odnoau n
konkurentske trendove u turizmu izgradnjom brendatidacije i odmaraliSta. Uspostavljanje
brenda tzv. "Green lifestyle" ili prevedeno zetemaiinom Zivota zahteva: Holigki koncept
odrzivog : zelena zgrada, smanjenje gasova, enesgkta staklene baste; Zeleni "Eko-stil" :
elegantni enterijer, moderni koncepti, organskalave ED sistemi; Regionalni lanac vrednosti;

Svetionik proizvodi i brendiranje; Zelene invegect*

Analizom gore navedenih stavki bi se mogla @vorepostavka dée eko-turizam dobijati na
znaenju u buddnosti i da se gotovo sigurno moze posmatati kaaltrBored njega razvia se

I ugostiteljstvo kojec¢e biti veoma speciéno u ponudi svojih turistkin proizvoda i usluga.
Jedan od svetskih primera je Mas&fdizvor na arapskom) u Abu Dabiju, nazvan kao grad
"budwnosti”¢ija se izgradnja prognozira za 2015 godinu i prediEce mesto zdravog Zivljenja
bez zagdenja i otpada, koriste se samo obnovljivi izvori energije, a prevéz biti u vidu

elektronskog na solarnu energiju koje ima u izaobilj

3.3 Zdravstveni turizam

U odretivanju zdravstevnog turizma potrebno je p& od potrebe i traznje pojedinaca za
oporavkom, zdravljem i poboljSanjem psikih i fizi¢kih sposobnosti, koje im se javljaju i
postaju turistika potreba, odnosno ciljevi koje se moze ostvaitvanjem u lekovitoj vodi, u

specifenim aktivnostima i tretmanima koje ostvaruju tutikbm potraznjom.

2L R. Conrady, M. Buck, Trends and issues in globafism 2011, Springer. str. 97-98
2 http://www.wall.rs/index.php?view=magazine_detail§¢=zanimljivosti&id=2413
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Pret€éa danasSne Svetske turtse organizacije (WTO — OMT), organizacija IUTO, j¢&s
pocetkom sedamdesetih godina u studiji ,Health Toutistefinisala pojam zdravstvenog
turizma istéuéi koris¢enje mineralne vode i klime u zdravstvene svrhisti stav je kasnije
preuzela i WTO, kao i ostale ihenarodne organizacije koje se bave zdravstenimmam sa
medicinskog, balneoloskog te turédtdg stanoviStaZdravstveni turizam je takav oblik turizma
koji se preduzima u cilju promovisanja, stabilizojai, po moguanosti, vr&anja fizikog i
mentalnog ,dobrostanja” uz porgkorisenje) prirodnih lekovitih faktora, zdravstvenih wgh,
sportsko-rekreativnih i wellness sadrzaja, podraawansi pri tome, da ljudi koji tatéine nemaju

permanentan boravak na toj lokaéfji.

Analizirajuéi teorijska znanja o zdravstvenom turizmwana se da je eo specijalizovanoj
turistickoj-zdravstenoj ponudi razvijenoj na osnovtilléta, banja i klimatskih mesta. Resursnu
osnovu zdravstvenog turizma u uzem smislucine prirodni lekoviti faktori (lekovite
termomineralne vode, lekovita blata — peloidi, hk® nafta, lekovita klima, medicinska
infrastruktura 1 stréni kadrovi), dok zdravstveni turizam u Sirem smislu podrazumeva
koris¢enje svih turistikin atraktivnosti, koje prilikom boravka, na nedejn ili godiSnjem
odmoru, mogu zadovoljiti individualne potrebe z&elgem i oporavkom, ali uz unagenje

zdravlja, upraznjavanje rekreacije, upoznavanjtukeli we&e u dogdajima.

3.4 Tematski turizam

Trend tematskog turizma je sveéestaliji na turisttkom trziStu. Njega&ine efekti koji proistu

iz susretanja jasno tematizovanih receptivnih prastpojava i procesa u njima, kao i Zivota
domaeg stanovniStva i priviemenih posetilaca-turistaji keastaju pod uticajem jasno
tematizovanih potreba, motiva¢ekivanja i realizovanih satisfakcija. Efekti tematg turizma
drustvenim, ekonomskim, ekolosSkim i tehnoloSkimgasima prepoznatljivim za odgovarégu

teme i aspekte. Trend tematskog turizma koji saizasna principu “3-E” u koji spadaju

23 M. Smith, L. Puczko, Helth and wellness turisamfddd, UK: Butterworth - Heinemann/Elsevier, 20@@dine,
str.3.

**E. Hrabovski Tomt, Destinacije zdravstvenog turizma (Sa osvrtomangeébVojvodine), Prometej, Novi
Sad,2009.str.17.
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zabava (entertainment), uztenje (excitement), obrazovanje (education)raznja se svodi na
instant zabavi i rekreaciji.

Karneval..

Od osnivanja moderne banje u Vrnjcima koje se \ezaj 1868. godinu vr&gni su pridavali velil

Datum osnivanja (14. jul) prve turisiie organizacije na balkanu (Osnovatelno fundatodski$tv
kiselo vriée vode u Vrnjcima) uzet je kao povod da se dantanagi manifestacija pod naziv(

KERMESI

M st N : : :
Po prii starih Vrngana pdetkom '60-ih godina/rnjacka Banjapostaje karnevalski grad. Toki
narednih godina organizovano je nekolikarievalskih povorki, ali na Zalost ova manifestacipazc
pocinje da gubi na zréaju i polako odlazi u zaborav, sve do trenutka Kadasticko sportski cent:
"Vrnjatka Banja" preuzima inicijativu i osniva "Manarodni Vrnjgki Karneval"

Prvi "Me dunarodni Vrnja ¢ki karneval® odrzan je u periodu od 12.07. do 17.07.2005. gog
objedinio je preko 40 ragzitih zabavnih, kulturnih i sportskih manifestacii@entralno deSavar
Vrnjackog karnevala, je velika MBUNARODNA KARNEVALSKA POVORKA, koja je 2004
godine okupila 34 karnevalske grupe iz zemlje i insstva. Karnevalska povorka je brojala p;
1.500 «esnika. Vé tokom drugog karnevala formira se i¢ge karnevalska povorka, a Vriija
Karneval postajélan Federacije evropskih karnevalskih grad@m8aCC). Vrnj&ki Karneval zauzim

zn&aj balovima, maskenbalima, kermesima...Ovaj duh zselrzao i do danaSnjih dana.

Lvrnjacki Karneval“. Karnevalska deSavanja su ras@ena u nedelji koja je vezana za ovaj datum.

—

znasajno mesto u kalendaru svetskih karnevalskih degaga

Od 28.05-05.06.2011. godine Vrika Banja je bila dontan 31. Konvencije FECC (FECC-
Federacija evropskih karnevalskih gradova). U ovpariodu Vrnjgku Banju su posetili

predstavnici svih evropskih karnevalskih gradovaVmnjacka Banja je postala evropska

% R. Zivkovi¢, PonaSanje i zastita potréSau turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 20dt6. 74

% www.vrnjackikarneval.com, pregledano dana 19.12.2012.
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karnevalska prestonica. Svaka konvencija FECCxdgpripaznju i visokih drzavnih funkcionera

zemalja desnica, tako da je to bila oéttia prilika za promociju Vrnjke Banje i Srbije.

3.5 Kulturni turizam

Pojam kulturni turizam nije jednostavno objasniti. To nije prosto spojnpava "kultura” i
"turizam”. Svetskauristicka organizacijaWTO) dala je 1985. godine dve definicije pojma
kulturnog turizma — uzu i Sirdd uzem smislu, kulturni turizam podrazumeva "krggdjudi s
jakom kulturnom motivacijom — lepe umetnosti, pwtnja do festivalskih i drugih kulturnih
dogataja, posete znamenitosti i spomenika“. To éana putovanja ljudi s ,visokom* kulturom.
Definicija u Sirem smislu obuhvata ,sva kretanjadij.. zbog zadovoljavanja ljudskih potreba za
raznovrsno&u, usmerenim ka povanju kulturnog nivoa pojedinca i da stvaraju nowarga i
iskustva“. Zndi da je razléita motivacija ljudi koji putuju. Riards smatra da je termin ,kulturni
turizam* Siroko korigen i pogresno shéan. Istte da je problem u tome Sto su njegova dva
elementa, ,kultura“ i ,turizam“, jednako teSka za&fidisanje. Riards tvrdi da je kulturni
turizam, zapravo, kretanje ljudi ka kulturnim atgma i zanimljivostima daleko od svog mesta
stanovanja, sa hamerom da sakupe nove informacikaistva da bi zadovoljili svoje potrebe za
kulturom. On je, naravno, dao i stnu definiciju, rekavsi da kulturni turizam ukfuje ,sva
kretanja ljudi ka speci#nim kulturnim atrakcijama, kao Sto su basStina, umdke i kulturne
manifestacije van svog udlijenog mesta stanovanjd“. ReSavajti problem definicije
kulturnog turizma, Riards istte proizvodno i procesno zasnovane pristupe: Prdizoo
orijentisana definicija opisuje vrstu atrakcije proizvod kulturnog turizma. Koristi se kao

podrska kvantitativnim istrazivanjima kulturnogifma.

» Definicija zasnovana nprocesu opisuje kulturni turizam kao aktivnost i koristi ga

ispitivanje motivacije i ponasanja u kulturnom miu2®

ECTN (European Cultural Tourism Network) je prihvatpastoj€u proizvodno orijentisanu

definiciju kulturnog turizma: ,Kulturni turizam mezukratko biti definisan kao turizam

2" G. Genov, redaktor (2010jurizam posebnih interesovanjarirucnik, visoka turisitka $kola strukovnih studija,
Novi Sad

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

39| MenadZment turistke destinacije Vrnigka Banja




zasnovan na lokalnim i regionalnim kulturnim resme. Ovo uklj@uje kulturnu tradiciju, jezik,
istoriju, kulturu, pejzaze, izgdano okruzenje, arheoloska nalaziSta, muzeje i kudtaktivnosti
poput festivala, galerija, umetkih atrakcija, pozorista, ali take i atrakcija vezanih za osnovu
proizvodnje, zanate, druStvenu istoriju i¢imazivota. Turisttko trziSte se moze podeliti u
nekoliko kategorija poseta (vidova turizma). Osriondovi poseta su:

* Sunce, more i pesak (primorski turizam),

* Ture

» Kratke posete gradovima,

» Rekreativni odmori,

* Turizam posebnih interesovanja ,

» Tranzitni turizam,

» Konvencije, korporativni sastanci, podsticajna patga i sajmovi,

« Pred i post-komercijalne tufé.

UNWTO u Strategiji razvoja turizma do 2020. godimedviia dace internacionalni dolasci
dostii cifru od priblizno 1.6 bilion¥. Evropa (sa 717 miliona predvidjenih turistae)i dalje
ostati najzn&ajniji turisticki region sveta (iako se predai dac¢e u narednom periodu biti
belezena niZza stopa rasta od daf@ne). U Europi preowviaije odmor s ciliem upoznavanja
kulture (34%), zatim kruZna (22%) i gradska (21%fovanja.>* U poslednjoj dekadi ueno je
pove&anje rasta kulturnog turizma u Evropi za 15-28%vaj podatak je &kivan u odnosu na
demografske promene. LORD govori upravo o ovoma®bhavajdi trendove koji se tu trzista

kulturnog turizma. Prema njimastaljeni obrasci koji uti¢u na kulturni turizam su:

» Porast obrazovnog nivoa

» Starenje populacije

%9 Unkovi¢ S., Zeevié B., (2006) Ekonomika turizmaCentar za izdavwku delatnost ekonomskog fakulteta,
Beograd

30 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

32 European Cultural Tourism NetworECTN INTERREGIIIC December 2006, Project Reeport, www.cultural-
tourism.net;
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» Porast ekonomske uloge zena

Dok je LORD orijentisan na deSavanja na atkenn trziStu, ETCN izosi joS neke socio-
kulturne i demografske trendove koiji ditina rast kulturnog turizma u Evropi. Prisutni su i
navedeni trendovi:

» Starenje populacije

» Porast bogatsva populacij&@jem srednje klase

* Manjak vremena, porast uticaja stresa

» Sve sofisticiraniji potroga

» Porast upotrebe interneta

» Trenovi trziSta EU — dolazak turista se udvosttiti u narednih 25 godina

* Liberalizacija transporta, unutrasnje trziSte edaicka valuta, evro

TOMAS istrazivanje sprovedeno 2008. godine za gh&r Ministarstva turizma Republike
Hrvatske, a u saradnji sa Savetom za kulturni amniHrvatske turistke organizacije, potduje
prethodne navike i uzroke u ponaSanju kulturninstar Visokoobrazovni nivo i upotreba
interneta omogtava turistima da sami organizuju svoja putovarg&rakivanjem u Hrvatskoj
doSlo se do podatka da velika¢ea (85%) putovanje organizuje samostalno. Oni kojiste

usluge turistike agencije, uglavnom rezervisu usluge smestaj)7@revoza (74%5>

3.6Kongresni turizam

Razrasta uloga kongresno-poslovnog turizma i drygillova poslovnih putovanja, sve jecve
zahtev za sportskim, kulturno-umetkim, obrazovanim, politko-ekonomskim, trgovinskim,
zabavno-rekreativnim aktivnostima gde imamo potijat@nja individualnih aranZzmana. Sustina
kongresnog turizma zahteva prostrane objekte zardaskoji ukljiEuju opSte sastanke, sastanke

odbora i sastanke od posebnog interesa.

Preduslov nastanka kongresnog turizma jeste u japamu standarda kapaciteta koji se odnosi
na hotelskom smestaju, restoranima, dvoranamagekemfijskim salama za poslovne, &aer

33
www.tomas.com
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obrazovne prezentacije, debate i pregovore, zafidmgstavnost prevoza, troSkovi prevoza,
udaljenost tesnika, klima, rekreacija znamenitosti i kulturnktianosti. Pored navedenih
faktora, stavlja se akcenat na atribute hoteladw wene, kvaliteta usluge, sobe za spavanje,
kvalitet ishrane, sale za rekreaciju (teretanenefis, bazeni) i ostalih préte usluga. Da bi
kongresni turizam ostvario maksimalni ekonomskkafeu svetu je njegovo povezivanje sa tzv.
podsticajnim, odnosno " incentive ", stimulatimrputovanjima. Ré je o specijalno osmisljenim
aranzmanima za poslovne Klijente tokom njihovogalika na poslovnom ili sttmom skupu. To
su pl&ena putovanja, organizovana tokom cele godinejubg® relativno kvalitetne destinacije,
potrosnja je zn&jna. Ovakav vid turizma odlikuje visoka potroSug@snika kongresa i njihove
druge aktivnosti koje se ispoljavaju u viduceejih izlazaka u restoran, posetu kulturno-
istorijskim spomenicima, muzejima, sportskim ddgjana kojim se ostvaruje dodatni profit.
Delegati na kongresima ostaju u proseku oko 3,& d@otroSe oko 945 dolara po ddgp. Od
tog iznosa oko 450 dolara troSe na smestaj, a Bfdradna hranu i pe. Kongresi mogu biti
odli¢ni izvori prihoda za organizaciju koja ga spongeru vidu kotizacija i prodaja izloZbenog
prostora na sajmovima, kao i drugim ptate delatnostima koji obezldaju elektrifikaciju,
namestaj kabina i Standova, péaeisluge i dr. Treba spomenuti da se ovakav vidma javlja

u razvijenim zemljama zapada kao stimulativho ndigogoutovanje zaposlenih koje oni dobijaju
za uspesno poslovanje, postizanje i premasivaljg kampanije, bilo pojedinao ili timsko.

Proséni troskovi iznose vise od 3000 dolara po ostbi.

Kongresi u baniji

*P. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing u ugelsitvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb 20%6. 246
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Tempo savremenog poslovanja je sve brzi i javljgpegeba da za se seminare, sastanke i
radionice povtete iz grada i da se opustite u prirodi. Vijcea Banja, sa velikim brojem hotela i
restorana, savrSeno je mesto za organizacije kojevakve dogiaje traze mirno okruzenje i
mogutnosti za aktivnosti na otvorenom. Pored osvezd@iajbanjskih izvora, ovde se mozete
ukljuciti i u aktivnosti kao Sto su splavarenje na re@taninski biciklizam, pes#nje, plivanje i
ribolov. Vrnjatka Banja raspolaze sa 5000 mesta u hotelima (ad kqjveliki broj sa 3 ili 4
zvezdice), naravno tu je i kongresni centar sansatapaciteta 1200 mesta i 200 luksuznih
apartmana. Vrngka Banja moze da udovolji potrebe organizacije libge velcine kojoj je

potrebno jedinstveno mesto gde moZe da sedmonugradske vreve.

Vrnjacka banja ima naj\e broj ogranizovanih sajmova i kongresa iz svimasthil p@ev od
medicine, turizma, prava, ekonomije, i veoma jegpesa od strane inostranih delegacija i

nawnika.

3.7 Religijski turizam

U znatnoj meri se na turiskiom trziStu pokazuje tendencija porasta turistansaesovanjima
vezanima za veru, religiju i duhovno i mentalno mpdatiivanje. Prema Berkemanu, duhovni
turizam predstavljaju svi oblici turizma koji obuktaju duhovna i fizika putovanja. Interakciju
telo i um naglaSava Bramer, koji definiSe duhowriziam kao potragu za ujedinjenjem glave,
srce i tela koja se postize ftkim kretanjem u prirodi. Spectinost duhovnog turise jeste u
njegovom individualnom karakteru duhovnosti i njegokretanje kroz psikike dozivljaje i
analizu prethodnog iskustva, odnosno zagledanj& sadmog sebe", ili introspekcija. Ideja
religioznog turizma se svodi na oblikovanje Zivatkgntiteta i odmor bez ikakvih obaveza prema
zajednici, $to omogdiava turisti prolaz i sagledavanje svoje prosltimeri religioznog
turizma su posete Jerusalimu, kao uspometastu raenja Isusa Hrista, zatim poseta Lurda u
Francuskoj koji godiSnje poseti preko 6 milionadljuposeta Meki, korenima budizma u Indiji
itd.

* R. Conrady, M. Buck, Trends and issues in globafison 2011, Springer. str. 204
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Sve viSe je izraZzena potreba za novim oblicima smees ishrane. Turizam se pokazao da u
odreienoj meri prati nove zahteve i zadovolji potrebénka turista, kako mladih tako i starijih
graiana koji su pokazali izvesnu averziju prema tradialnim formama smestaja i koji teze za
manje skupim alternativama, kra boravkom, smanjenju prasgh troSkova, fleksibilnosti u
rezervaciji i sl. Sa ovih taka glediSta pojavljuje se i novi vid zakupa snjestekapaciteta na
odreieni vremenski period — time sharing. SusStina ovogckpta je da viSe lica (prijatelja,
poznanika, rodbine i sl), koji ne poseduju pojeditapotreban kapital, uzimajuna kori€enje,
trajno ili na odrdeno vreme apartman, vilu, &w za odmor, kamp prikolicu, brod i &tio,
koriste ih naizmerho, odnosno samo vremenski deo u godini, koji inzaésta potrebaif,
Istovremeno javlja se potreba za raznovrsnim abbcsopstvene prehrane (selfcatering), kao i

oblika brze prehrane (fastfood).

U znatnoj meri treba izdvoijiti i neke od slédeoblika =’

* Virtuelni turizam (armchair tourism and virtual t@®m) turisti istraZivai putem interneta

* Mracéni (dark turizam) — putovanja koja asociraju naibmh patnju. Primer ovakvog vida
turizma jeCernobilj u Ukrajini gde se dogodila nuklearna katsfs 1986 godine.

* Obrazovni turizam (Educational tourism) ukijje obrazovanja i posete obrazovanim
institucijama,

* Turizam igara na sée (Gambling tourism) putovanja i posete kockarniaarazinima;

» Hobi turizam — turisti prema hobiju biraju destijaapr interes za baStovanstvo i stare
zanate;

» Svemirski turizam koji ukljauje let u kosmos;

Sagledavanjem prethodnih trendova i oblika turizidimo da je potreba potro& veoma
raznovrsna i jedan slozen mozaik tutie# traznje koja proizilazi iz niza aktivnosti kojise
isticu obelezja heterogenosti, el&atisti , sezonalnost i dr. Vidimo da je tuk&a traznja jedan

obiman element na kojie u buddnosti u znatnoj meri uticati stalno unagik@anje kvaliteta

o7, Radojeu, Finansijsko poslovanje u turizmu i hotelijerstuniverzitet Singidunum, Beograd 2011. str. 105
37R. Zivkovi¢, Ponasanje i zastita potrésau turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 20gt6. 78-79
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turistickin usluga i proizvoda visoka stopa kreativnostinovativnosti u svim segmentima

poslovanja. U narednom periodu traZégese ogledati u obeleZjim&® :

ocekivate se permanentno unagireanje prirodnog atraktivnih faktora;
oc¢ekivate se permanentno unageaje kompjuterske tehnologije u turizmu;

“sunce”, “more”, "pesak”, ¢e se i dalje traziti u zdajnoj meri;

Y V VYV V

danasnji turistiki “raj” (na mnogim destinacijama kao Sto su HayaSejSeli,

Komori), bice buddi standard;

A\

putovanjete postati svojevrsna avantura (da se vidi, daige da se sazna);
» trazie se dosta egzotike ( nepoznatog, unikatnog );

> kultura i obrazovanjée se sve viSe traziti kao sadrzaji tutisitn paketa;

Pored svega gore navedenog iZvlae paralela dae turisti u buddnosti biti sloZzeni u
kategorisanju svojih prohteva Ste rezultirati razvojem speatfiih trendova. Onice Zeleti
individulana putovanja kojée biti obuhvéena bogatim sadrzajem avantura i dozivljaja, dadje
se formirati koncentrisanost na gane i egzotine destinacije, sve vis& voditi r&una o
ishrani, psiho-fiztkim karakterisikakama, zdravlju, izgledu i lep@glee viSe kréih putovanja

godisnje i tradie jeftinji smesStaj i u okviru jednog putovanja ptasviSe destinacija.

Manastiri oko VR Banje

Oko banjskog telesnog déiSta postoje léiliSta za raslabljenost duhovnu. ®R@ o brojnim
crkvama i manastirima koji se nalaze u Vg Baniji, kao i u njenoj neposrednoj okolini. Ove
crkve i manastiri, svedoci naSe istorije, su syetun kojima se srpska proslost moze osetiti u
jednom danu. Pored manastira i crkava, na okolmletimna i danas strazare nekad jakeitwe:
Ras (VI vek), Maglé (XIII vek), Brvenik i Koznik (XV vek).

Hram rodenja presvete Bogorodicee Ovaj sveti hram podigao je Hadzi Jeftimije Pappv
protojerej iz Vrnjgke Banje, 1834. godine u vreme vladavine kneza 3dil®brenowia. Prota
Jeftimije sluzio je u ovom hramu 47 godina. Salearjg sa juzne strane hrama, nasta ukazuje
njegova nadgrobna pia.

Bg, Vukosav, Prilagtavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenindéscijama u turizmu, doktorska teza,
Novi Sad 2010. str 17.
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Na juznoj strani hrama nalazi se spomert@l&rpskim ratnicima (Soluncima), koji poloziSe
Zivote za veru i otestvo u ratovima 1912 - 1918 godine. Ikonostas icpkifozZio je Jovan
Kujundzi, trgovac iz Beograda, 1875 godine. Hram je pésweaienju presvete Bogorodice
21(8) septembra - mala Gospojina, Sto s¢edivan mozaik iznad ulaznih vrata. Dodirean je
dva puta u duzinu 1936. i 1973. godine. Sadasgiedzsa zapadne strane projektovao je pokojni
Dr Dragomir Tadi, arhitekta iz Beograda. Letnja slava - litija \&ie Banje je 28. jula. Sveti
mucenici Kirik i Julita.

U okolini Vrnjacke Banje moZete posetiti i crkve: Crkvu Svete Bogare u StaniSincima,
Crkvu Svetog Save u Gracu, Crkvu Svetog Jovana u VukusSici, Mauzolej pa®d
Belimarkovi na Vrnja&kom groblju, kao i Crkvu Lazaricu koja se nalazi3&akm od Vrnjéke
Banje, na ulazu u KruSevac.

MANASTIRI

Zi¢a - Manastir Zéa je udaljen 32 km od Vrnje Banje. Do manastira je najboljectdputem
koji vodi ka Mataruskoj Baniji.

Studenica- Manastir Studenica je udaljen 80 km od VEéR@m Banje. Do manastira je najbolje
doci putem koji vodi preko MataruSke Banje ibarskomgiettalom do naselja U8, odakle se
put odvaja do samog manastira.

Ljubostinja - Manastir Ljubostinja je udaljen 16 km od Vrtha Banje. Do manastira je
najbolje dai preko Trstenika i sela Grabovac.

Stubal - Manastir Svete Petke u Stublu je udaljen 7 kmVeodjacke Banje. SmesSten je na
obroncima Gledikih planina. Do manastira je najboljedalgutem koji vodi u selo Ugljarevo
preko Zapadne Morave.
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Slike 1-4: Manastiri oko Vrnjke banje

3.8Wellness turizam

Vrnjacka banja poseduje neverovatan potencijal za ra®ejness turizma Sto je hit svuda u
svetu, i donosi ogroman prihod.

Wellnesspredstavlja filozofiju i n&n Zivota koji moZzemo posmatrati kao stanje zdeaWpje
podrazumeva harmoniju tela, uma i duha, sa sameodgoiu, fizickom aktivhosu,
kozmettkom negom, zdravom ishranom, relaksacijom, meddaagi mentalnom aktivha@s,
edukacijom i socijalnim kontaktima kao fundamenialnelementima.Wellnesspredstavlja

tradicionalne metode z&wvanje zdravlja i rehabilitaciju.

Tokom vremena razvijale su se ré&é definicije wellnessa. Konceptwellnessa i wellness
filozofije razvija amerdki doktor Halbert Dunn 1959. godine kada je prvi pisao o posebnom

stanju zdravlja koji podrazumeva o¢agdobrostanja gde s®vek posmatra kao jedinstvo tela,
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duSe i uma, zavisno od svoje okoline, razvijaju USA wellnesspokret (Wellness Movement
Dunn je nazvao ovo stanjétiog zadovoljstvahigh-level wellness®. Inate, sama réwellness

dolazi iz engleskog jezika i sastavljena jevigll-being(dobro se os&ti) i fit-ness(biti u formi).

Wellnesscentri su tu da bi pruZzili uslugu zdravog¢ima Zivota. Iz tog razlog&Vellnessje
najvise zastupljen u turizmu, te taj oblik i vrsturisticke ponude vé nazivaju twellness
turizam”. Metutim, mora se uzeti u obzir stav mnogih autoraedaviaj oblik ipak podkategorija
zdravstvenog turizm® Mueller i Lanz Kaufmann dali su slededefiniciju: “Wellness turizam
je skup svih odnosa i fenomena koji proizilaze ugopanja i boravka ljudéiji je glavni motiv
oc¢uvanje i poboljSanje zdravlja. Oni zahtevaju temelpaket usluga koji sadrzi profesionalno
znanje, fitness, kozméku negu, zdravu ishranu ili dijetu, relaksaciju mieditaciju, fizéku i

mentalnu aktivnost ili edukaciju®

Veoma bitno je napraviti razliku izrde klastnog banjskog zdravstvenog turizmavellness
turizma. Fokus ovog istrazivanja je wallnessturizmuciji su klijenti uglavnom dobrog zdravlja
i Zele da to zdravlje odrz€esto su glavni klijentivellnessturizma individualci, parovi bez dece

i ljudi srednjeg starosnog doba.

Fokus je pretezno usmeren na objektewsdinessi spa ponudom (sauna, masaza, bazen,
kozmettki tretmani). Sve je viSe hotela sa spaallnesscentrima koji su najpogodniji za tu
vrstu turizma jer objedinjuju punu uslugu préista, hrane i kori&nja wellness i spa centara.
Tu su i objekti manjeg kapaciteta od hotela, nanprivile i konaci, koji su taki®e vazan faktor
razvoja spa i wellness turizma. Banjski centri,gabklasénog zdravstvenog turizma, sve vise

polazu u wellness turizam izgradnjom novih wellniegsa centara ili unaptenjem postojéh.

Osim prethodno navedenih, tu su i gradskilnessi spa centri. MoZzda najblizi, ali isto tako

interesantni u razvojwellnessspa turizma, jer je njihova svrha da ljude u gradunore od

** Dunn, H.L. (1959): High-level Wellness for man asutiety, in: American Journal of Public Health(89, 786-
792

* Mueller, H; Lanz Kaufmann, E. (2011 Wellness Tourism: Market Analysis of special headturism segment
and implications for the hotel industry Quelle: dwl of Vacation Marketing, Vol. 7 No. 1, p.5-17

“I Mueller, H; Lanz Kaufmann, E. (2011 Wellness Tourism: Market Analysis of special heafturism segment
and implications for the hotel industry Quelle: dwl of Vacation Marketing, Vol. 7 No. 1, p.5-17
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svakodnevnog stresa. Upravo je za potrebe istmjavazet ovaj tipwellnesscentra —lwa

Wellness Centan Vrnjatkoj banjikoji se nalazi u okviru naselja “Raj”.

Wellness centar "lwa", koji zauzima povrsinu od 1#id Ponuda Wellness centra "lwa", ne
zaostaje za najnovijim svetskim trendovima u doméfalines i Spa turizma, pa posetioci mogu
uzivati u sauni, tepidariumu, frigidariumu, hammarmalariumu. Izlaskom na turigkio trziSte,
specijalna bolnica “Merkur” promenila je poslovnloZofiju, a strategiju usmerila na promenu
staromodnog imidZa banje, na novije, atraktivngergaje i programe u skladu sa savremenim
svetskim trendovima, namenjenim visokoplateznom tugos'’Merkur” danas predstavlja
najsavremeniji centar za dijagnostiku, prevendgtenije i rehabilitaciju S&rne bolesti i bolesti
za varenje. Poseduje savremenu medicinsku sluzistavijanu od lekara, specijalista i
subspecijalista, medicinskih sestara, fizioterapdutlijetettara koji l&enje vrSe uz primenu
mineralnih voda, pravilnu ishranu pod kontrolometbterapeuta, doziranu féku aktivnost,
fizikalnu terapiju, medikamentoznu terapiju i edaka Kombinuju se medicinske i wellness

usluge, po Zelji gosta po najnovijim svetskim trevicha.

Najveta “Merkurova” investicija u 2005. godini je bila Wreess centar “Fons romanus” koji je
bio prvi u banjama Srbije.

Slika 5. Wellness centar “Fons romanus”

Ovaj moderni banjski objekat na 600 metara kvadrabmogutava opustanje, harmoniju tela i
duha koja se postiZze kroz negu, diai aktivnost i odmor pod st¢nim nadzorom zdravstvenog
osoblja, lekara, fizioterapeuta i masera. Ovim ygdno, zap&eta integracija zdravstvenih,
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rehabilitacionih i rekreativnih programa, sadrZzamihnovom sloganu “Mi briSemo granice
izmedu le¢enja i uzZivanja’. Za samo godinu dana ova invgatise u potpunosti isplatila, a
sadrzaje Welnes centra u 2006. godini je koristittogo doméih i stranih gostiju. U maju 2007.
zavrSeni su radovi druge faze ovog centra. U vigdezoni inostrani gosti koriste 30%
“Merkurovih” kapaciteta visoke kategorije. Luksuzjm opremljeno sedam VIP apartmana u
kojima je obezbd#&ena medicinaska usluga i ishrana “a la card” uorasu. ZavrSeno je

renoviranje soba n&etvrtom spratu koje tradicionalno u poslednjih Iigliga koriste radnici

NIS-a. Otvorena je letnja baSta i terasa zatanje sa tuSevima, lezaljkama, suncobranima
peskom Kkoji stvara utisak morske obale. Opremangaia, kongresni turizam dobija Sire
mogunosti u organizovanju skupova kroz koje godisSn@ieri do 10.000 gostiju. Akva centar
“Water fall” ima najveéi zatvoreni bazen u banjama Srbije. Relaksacionaug@a® ovog centra

zaokruzena je izgradnjom “Fitness centra”, saunepidarijuma. U cilju podizanja kvaliteta
smestaja, investirano je u renoviranje 130 soba kojpopularno nazvane “milenijumskim”.Od
2002. godine investirano je preko 1,5 miliona ewra,tekie investiciono odrzavanje objekata i

opreme joS dva miliona evra.

4. OSNOVNE VRSTE | TIPOVI HOTELIJERSKIH OBJEKATA

Pojam ugostiteljstva i hotelijerstva

Ugostiteljstvo je delatnost koja se bavi pripremoprodajom jela i pia(na specitian n&in) i
iznajmljivanjem opremljenih soba za demje. Dakle, pod ugostiteljstvom se podrazumeva
privredna delatnost pripreme, proizvodnje i uslaija hrane, ga i napitaka i pruzanje usluga
smestaja. Svojim funkcionisanjem u privredi uge$stvo obuhvata dva sektora-sektor ishrane
(priprema, proizvodnja i usluzivanje hran&;gi napitaka) i sektor smestaja.

Onaj deo ugostitelieske delatnosti koji se odnosi sektor ishrane ostvaruje se u
restoraterstvu,dok se deo koji se odnosi na sektwStaja ostvaruje u hotelijerstvu. Sustinska
odlika hotelijerstva je mogmost obezbdenja smesStaja, odnosno préidta, Sto ovu delatnost
¢ini specifcnom u odnosu na ostalo ugostiteljstvo.Ugostiteljskktor smeStajaesto se
poistovéuje sa pojmom hotelijerstvo. Ipak, sina literatura sa engleskog govornog pagu
razdvaja zn&nje pojmova ugostiteljski sektor smesStaja i hjdtvo.U praksi postoje ragziii
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oblici smesStaja: kampovi, iznajmljivanje éay smestaj tipa "krevet i dafak"(bed and breakfast)
itd. SmesStaj u hotelijerstvu ano podrazumeva stabilne gevinske i tehriko-tehnoloske
forme utvdenih standarda, Sto povlaza sobom i razienu organizaciono-kadrovsku podlogu,
odnosno sam @& pruzanja usluge smestaja, ukljguci i niz praté€ih koje joj nuzno gravitiraju
(rezervacije, prijem, boravak, odlazak).

Ugostiteljski sektor smesStaja ¢hb ukljucuje i usluge ishrane ali moze da egzistira i béz.\dj
turistickim apartmanima, na primer, usluga smesStaja u &¢kbriehnoloSkom i organizaciono-
kadrovskom smislu néXe ne zaostaje za komforom hotelskog tipa, ali ghvaljujLci
posebno opremljenom i utenom prostoru domen ishrane prepusten izboru kkasn
(samostalna priprema, ili restoranska ishrana urolapartmanskog kompleksa). Bez obzira na
navedena odstupanja, hotelijerstvo mozemo &tn&ao privrednu delatnost u okviru
ugostiteljstva koja prostorno i funkcionalno objgdje usluge smesStaja sa uslugama ishrane,
ukljucuju¢i i pratee usluge koje njima gravitiraju. Hotelijerstvo jeprezentativha delatnost
ugostiteljstva, specifna po prostornim, teh¥ko-tehnoloSkim i organizaciono kadrovskim
mogunostima da u okviru jedne celine (objekta) ostpatpunu ugostiteljsku uslugu-smestaj sa
razlicitim kombinacijama hrane i ¢&, kao i pratém uslugama.U hotelijerstvu se ogledaju
sustinske odlike ugostiteljstva kao privredne delati**

Tabena 1. OcHosHA NOJMOBHA PA3ZPAHUMEHLA Y XOMENUjePCmBy

YIroCTUTE/LCTBO

CEKTOP CMELLUTAJA CEKTOP NCXPAHE

i OpraHn3au1oHo
0CamMoCcTarbexu
obnuum npunpeme,
Ocranu obnuum XOTENWIEPCTBO MPOU3BOAHE U
cMeluTaja YyCyKMBara XpaHe,
nuha 1 HanuTaka

WMssop: Kocap /b. (2002), Xorenujepcrso — Teopuja M npakca, Bua xorenmjepcka mkona, beorpap,

3.9 HOTEL-osnovni oblik smesStaja u ugostiteljstvu

Pojam,nastanak i podela hotela

Smatra se da termini ugostiteljstvo i hotelijeostwaju zajedriki koren. Potiu od
latinskih rei hospital (hospitalis)-gostinski, gostoljubiv, pdgas-gostoprimstvo; hospitari-biti

4 Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
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gost, gostovati; hospitium-svratiSte, skloniStepzanike (Kosar,2002). Rehotel, usvojena u
velikom broju jezika Sirom sveta, ¥ poreklo od latinske &e hospitalia, Sto zna soba za
goste. Reé albergo na italijjanskom jeziku u svakodnevnoj ugaitzn&i hotel, ali opSte zr#nje
mu je ugostiteljski objekat (industria alberghieigostiteljstvo). Na francuskom jeziku auberge
znai gostionica. Ove @ imaju koren u starogermanskojcrdneriberga Sto je zitdo smestaj
vojske. U Francuskoj se &¢dotel, osim u okdnom zn&enju, upotrebljava joS u zéenju dom,
stalno boravisté®

Uslugama smesStaja i drugim ugostiteljskim usluganedliku privredne delatnosti, prethodilo je
besplatno gostoprimstvo drusStvenog i privatnog kigra. Pojavljivanje prvih objekata za
smesStaj u tesnoj je vezi sa razvojem trgovine iapmn putovanja iz razitih razloga
(verskih,zdravstvenih,kulturnih..).

Iz kulturne istorijecovetanstva poznato je da su u starom veku na Dalekoednigm i Bliskom
istoku, u staroj Gikoj i u Rimskom Carstvu postojale razie vrste ugostiteljskih radnji za
smesta,.

U staroj Gtkoj se spominju:-leshe-javne zgrade sa dvoranarkajima se okupljao narod i u
kojima su bili saopStavani opstinski proglasi.Uhiesa su konali stranci koji u gradu nisu
imali prenaiste, kao i prosjaci; pandokeje (pandokeion), Hazsu se iz leshe-kotigte koje je

pruzalo gostima, osim konaka, hranu ¢eikategorije (kategogeion)-preigta u kojima su

kongili ljudi i zivotinje; katalizeje-takde su sluzile za predste ljudi i zivotinja;U Rimskom

Carstvu: mansiones lat.-boravak, pré@ate; diversorium lat.-javno pretite; palatia lat.-zgrada
za kongenje careva i visokih drzavnih sluzbenika; stabulamprengiste za putnike i stoku;
taberna lat.-gostionica sa krevetima; stationespl@andista na poStanskim stanicama.

Prvi napori za blizim oddivanjem pojma hotela javili su se u prvoj polovikiX veka.
Medunarodno udruZenje vlasnika hotela je 1926.godiBeidimpesti dinilo pokuSaj da uobti
opsti profil zahteva za objekte sa oznakom hotela.

Zakon o turizmu u naSoj zemlji u odreanju pojma i delatnosti hotela navodi (Barjaktaée
D.,Sarac-Gavrolo¥iN.,Nedkové M.,Simi¢ S.Clan 7,Pravilnika):

"Hotel je objekat koji pruza usluge smeStaja, uskigshrane i péa, kao i druge usluge
uobi¢ajene u ugostiteljstvu. Hotel je u smislu ovog pilaika i ugostiteljski objekat koji pruza
usluge smestaja i samo usluge déka (garni hotel). Hotel koji ima depadanse kao ogoe
gradevinske celine locirane u njegovoj neposrednoj iaisluge smestaja pruza u depadansu
,a usluge ishrane i druge ugostiteljske usluge, p@avilu,u osnovnom objektu(hotel)".
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Vrlo precizno odréenje hotela nalazimo kod LJ.Kosar,u kojem se navodi

"Hotel je osnovni, reprezentativni ugostiteljski gdkat za smeStaj otvorenog tipa, namenjen
razli¢itim kategorijama korisnika, koji posluje po komefalnim principima, u tehnicko-
tehnoloSkom i organizaciono-kadrovskom smislu ekgn na nadin koji obezbduje pruzanje
usluga smestaja, néde&‘e objedinjenim sa uslugama hrane, dgai i napitaka, ukljufujuéi i
pruzanje dodatnih usluga, funkcionalno povezanihintegralni produkt."

Osnovna jedinica kapaciteta u hotelu je soba. Bobja sluzi za istrazivanje véihie smestajnog
kapaciteta, a za v¢a preciznost se koristi broj lezaja. Broj smeStajjeidinica (soba,apartmana)
varira od malih do tzv.mega hotela.

Podela prema velini hotela se razlikuje od autora do autora(Ko$#i2):

Podela koja vazi u Velikoj Britaniji(prema Davidsgn
= Mali, kapaciteta do 10 soba,
= Srednji, kapaciteta iznde 11 i 50 soba,
= Veliki, kapaciteta preko 50 soba.

Podela po Dukasu:
= Mali, kapaciteta do 25 soba,
=  Proseéni, kapaciteta izm#u 26 i 99 soba,
= Nadproseéni, kapaciteta izmiu 100 i 299 soba,
= Veliki, kapaciteta 300 i viSe soba.

Podela koja vazi u SAD:
= Hoteli kapaciteta manjeg od 150 soba,
= Hoteli kapaciteta izm# 150 i 299 soba,
= Hoteli kapaciteta izm# 300 i 600 soba,
= Hoteli kapaciteta wegeg od 600 soba.
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Ta6ena 2. Hajsehu xomenu csema

XOTEN MECTO BPQJ COBA
Izmailovo Mockea 5500
Excalibur Hotel and Casino Nac Berac 4032
Rossija Hotel Mockea 3200
Las Vegas Hilton Nac Berac 3174
Mirage Hilton Nac Berac 3049
Flamingo Hotel and Tower Nac Berac 2920
Bally's Casino Resort Las Vegas Nac Berac 2832
Cirkus Cirkus Hotel/Casino Nac Berac 2800
Imperial Palace Hotel and Casino JNac Berac 2700
Ambassador City Jomtien Yonbypwu, TajnaHa 2573
Hilton Hawaiian Village XoHonyny, Xaeaju 2523
Stardust Hotel and Casino Nac Berac 2500

W3zeop: Hauuh K. (1995), [locnosamwe xorenckux npepyseha, Yuroja, Beorpan

Ovom spisku Ljillana Kosar dodaje joS jedan hotgl,ke u stvari najvé hotel na svetu, to je
MGM Grand Hotelu Las Vegasuiji kapacitet iznosi 5505 soba.

Osim u odnosu na veélnu, klasifikaciju hotela modie je izvrSiti prema raalitim
kriterjumima (Baké O., Nikoli¢ M., Bakic M., 1999):

Podela hotela s obzirom na:

1.Fizicke karakteristike objekta

a) veliina objekta: mali, sredniji, veliki hoteli.
b) gratevinske karakteristike objekta:

- Objekti grateni sa namerom da budu hoteli
- Objekti grateni sa drugim namerama

- Hotelski objekti po horizontali

- Hotelski objekti po vertikali

- Hotelski objekti po gabaritu

- Hoteli koji posluju u jednom objektu

- Hoteli koji posluju u viSe objekata.

2.TrziSnu namenu objekata
a) Analiticki pristup:komercijalni-nekomercijalni hotel
b) Poslovni pristup
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- Tranzitni hoteli

- Recort hoteli

- Konvencionalni hoteli
- Motor-hoteli

- SvratiSta

- Rezidencijalni hoteli.

3.Vrste usluge i n@nu na koji se pruzaju:

a) Hoteli prema sadrzaju usluga

- Garni-hoteli

- Klasi¢ni hoteli

b) Hoteli prema n&nu vrSenja usluga

- Hoteli sa servisiranom vrstom smeStaja

- Hoteli sa neservisiranom vrstom smestaja

4.Vreme poslovanja objekata
- Hoteli sa celogodisSnjim poslovanjem
- Hoteli sa sezonskim poslovanjem.

Tipovi hotela

Na osnovu uticaja lokacionog faktora, izdvajajineeeli :
primorskog, planinskoqg, banjskoq, gradskoq i trarog tipa.

1.Primorski hotel- je objekat stacionarnog karektéociran u primorskom turiskom mestu,
cesto u neposrednoj blizini obale. Ponuda dodatsluga u ovim hotelima prilagena je
osnovnom motivu posete (plaze u sastavu hotela&maa decu i odrasle; sportski tereni¢mo
klubovi).

Primorski hoteli uglavhom posluju sezonski (u letnj delu godine), shodno dominanthom
motivu posete korisnika (kupaliSno-rekreativni zam).

2.Planinski _hotel- je objekat stacionarnog karaktdéociran u planinskom turigkom mestu,
¢esto na nadmorskim visinama iznad 1000m. Konfigjgderena name planinski stil gradnje
koji ne dozvoljava veliku spratnost.

Projektovanje planinskih hotela podrazumeva posjejgosebnim prostora za odlaganje ski
opreme. Ako su hoteli dalje od grada u sklopu laoit®la i prodavnica Stampe, dragstor, picerija,
lekar, frizer. Asortiman osnovnim ugostiteljskinluga je uobdajen za stacionarni vid objekta,
sa nesto izrazenijom orjentacijom na polupansibogzinevne dinamike upraznjavanja zimskih
sportova.
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3.Banjski hotel- je stacionarni tip objekta locinamanjskom turistkom mestu.Gosti ovih hotela
su u veini slucajeva ljudi koji dolaze u banjska mesta izilino-rehabilitacionih razloga,
vezanim za kori&nje balneo faktora. Osnovne ugostiteljske usluglagmiene su ovoj vrsti
klijentele-pansion ili polupansionsa izborom dijeth jela za odréene kategorije korisnika kao

i mogunost usluge u sobi. Sto sedidodatnih usluga, za banjske hotele je karakinist
postojanje posebnih"RX blokova" sa opremom idajena za pruzanje zdravstvenih usluga u
sklopu propisanog tretmana.

Neposredno prostorno okruzenje banjskog hotelaiem@ je odgovaragim parkovskim
povrSinama i Setalistima.

4.Gradski hotel — je prolazni tip objekata locatagradu. Motivi posete gradovima su brojni i
raznovrsni, ali im je zajedéka karakteristika relativno kratko zadrzavanje. iKioici gradskog
hotela su prevashodno poslovni ljudi pa su i uslugdjektima ovog tipa prilag@ene njihovim
potrebama.Velike svetske metropole odlikuje hetenag struktura turistkog prometa
(ekskurzije, obilasci kulturno-istorijskin spomeajkSoping, te&e na sportskim, mugkim,
zabavnim, sajamskim manifestacijama itd.).

Gradski hotel treba da odlikuje: dobra mikrolokaci{laka pristupénost i saobréajna
povezanost), brz i efikasan prijem (rezervacijejaoizacija transfera izrda saobréajnog
terminala i hotela, prijavljivanje, dodela ki@ od sobe), kvalitetan smestaj, visok nivo PTT
standarda, odgovardju asortiman i n&n usluzivanja u sektoru ishrane, dodatne usluge
(fotokopiranje, prevodilac), ostale ponude (frizegser, teretana, sauna, garaziranje).

5.Tranzitni hotel- je prolazni tip objekata, kojiowe biti lociran u neposrednoj blizini
saobréajnih terminala, na izlazima iz velikih gradova, stajaliStima uz saobéajnice. U
tranzitnih hotelima odsedaju gosti koji se nalaze proputovanju. Usluge su uglavhom
orjentisane na usluge smesStaja, dok su usluge nishneedukovane (garni hotel) ili
pojednostavljene (sistemi brze hrane).

Aerodromski hotel se javlja kao tgan i nage&i oblik tranzitnog hotela.Uglavhom su
namenjeni putnicima i osoblju avio kompanija.

Sa stanoviSta motivacije posete i asortimana ugbogevljuje se podela hotela na slégl¢ipove:
odmaralisni (resort) hoteli, poslovni, konferenkijskonvencionalni i kazino hoteli.

1.0dmaralisni (resort) hotel- je objekat staciowgrtipa lociran u turistkim mestima, odnosno
mestima koja karakteriSu odiene prirodne atraktivnosti (plaze, planine, jezerke, Sume).
Resort hoteli su uglavhom vrhunskog kvaliteta iraanovrsnim sportskim sadrzajima. Prvi
hotelski klub bio je Club Mediterranee, danas vekkrporativni lanac i veliki organizator
putovanja.
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Ovi objekti mogu biti sa celogodisnjim ili sezonskiposlovanjem i specijalizovani tip npr. za
banjski boravak, oddene programe (mrSaviljenja ili gojenja), sportskeivaksti (sportski
kampovi) i dr.

2.Poslovni hotel- je u stvari i@&a varijanta gradskog hotela.Uz sve navedene karstite,
dalja specijalizacija ponude gradskih hotelac&rse u pravcu dodatne opreme soba, u skladu sa
potrebama poslovnih ljudi (anar, internet, sef, telefon).

3.Konferencijski hotel- nastao je kao rezultatggdiavanja razliitim trziSnim zahtevima koji
Su u vezi sa odrzavanjem raznih &hbila, nawnih, politickin i drugih skupova. Tigian
konferencijski hotel raspolaze tzv.konferencijskirkpngresnim centrom, Kkoji prostorno-
funkcionalno izdvojen u odnosu na ostale deo hpiela poseban ulaz z&esnike konferencija,
predvorje sa prafem sadrzajima: garderoba, pult za registracijasika, aperitiv bar, sanitarne
prostorije, sale, salone za sastanke.

4.Konvencijski _hotel- predstavlja neSto luksuznyarijantu konferencijskog hotela. Rge
hotelima koji su namenski gtani za posebne vrste velikih, uglavhomdmearodnih skupova.
Ovi hoteli su velikog kapaciteta (hiljadu i viSebsg), visokog nivoa komfora i kvaliteta usluga.

5.Kazino hotel- je tip objekt&ja je prevashodna namena obei#ge odgovarajtih prostorija i
opreme za realizaciju igara na@&reKorisnici usluga kazino hotela su gosti velikatpzne méi

koji imaju visoke zahteve u pogledu ugostiteljskadrzaja i kvaliteta usluge. Jedna od odlika
ovih hotela je i veliki kapacitet.

6.Sport hotel- se u poslednje vreme sve viSe narkao poseban tip objekta. Namenjen je pre
svega sportskim ekipama.Ovakav tip hotela rasposupoetskim terenima, bazenima, salama.
Razlika je u opremljenosti soba, gde su kreveti wel standardnih i sadrzaju obroka koji su
prilagaieni potrebama ove kategorije korisnika.

7.Porodéni _hotel- nastaje zahvaljuju promeni zivotnog stila stanovniStva. Sa stanavist
specijalizacije hotelske ponude javljaju se ratdi pogodnosti za decu- dopunska oprema u
sobama (igréke, krevett), programi zabave i animacije.

8.Tematski hotel- Kao Kljni faktor nastanka ovih hotela pojavljuju se najpate svetske
turisticke atrakcije. Ove atrakcije su osnovna tema zathgu i opremanje hotela. Najpoznatiji
hoteli ovog tipa predstavljaju replike cuvenih  svetskih  metropola (“New
York”,"Paris”,"Venetian”) ali i ambijent srednjegeka "Exalibur".

MOTEL
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"Motel je objekat lociran uz saol#i@nice, namenjen kéam boravku, odnosno zadrzavanju
gostiju, u kome se pruzaju usluge smestaja, ishrpita, kao i usluge smestaja vozila gostiju”.
(Clan 7.Pravilnika o razvrstavanju, minimalnih uslowa i aktegorizaciji ugostiteljskih objekata).

Motor hotel je nesto luksuznija varijanta motelbi¢cao veeeg kapaciteta (100 i viSe soba), viSeg
nivoa komfora, sa povoljnijim uslovima za smeStagila, Sirim asortimanom ugostiteljskih
usluga i raznovrsnijim dodatnim sadrzajima- bazspartski tereni i dr. (Kosar, 2002).

PANSION

Pansion je u osnovi objekat hotelskog tipa nastao kezultat prilagéavanja hotelijerstva
potrebama potroga skromnijih plateznih mogunosti. Manjeg su kapaciteta od hotela i motela a
tehnicko-tehnoloSka opremljenost se uglavhom ogi@ama na nivo elementarnog komfora.
Asortiman usluga u pansionima svodi se na osnoygpstiteljske usluge (pre svega pansionskog
tipa), dok su dodatne usluge veoma redukovane.

Pansion je, dakle, osnovni ugostiteljski objekatsmeestaj stacionarnog tipa, prildgm duzem
boravku korisnika, kojima se pruzaju ugostiteljsisbuge pansionskog tipa.

U arhitektonskom smislu pansioni uglavnhom predggyvlprimere autentnog graditeljstva
(planinske kuae, seoske kie), Sto je u skladu sa njihovim malim kapacitetomedukovanim
dodatnim uslugama.

TURISTICKI APARTMAN

Turisticki apartman je objekat koji je namenjen i opremla pruZzanje usluga smestaja i
samostalnu pripremu hrane. Tur&ti apartman moze biti pojeditiai graievinski objekat ili
deo grdevinske celine s viSe apartmana (apartmanski blok).

Apartmansko naselje je skup viSe pojedmha apartmana, odnosno apartmanskih blokova koji
cine prostorno i funkcionalno organizovanu celinuprazanje usluga smestaja , ishrane i drugih
usluga za potrebe apartmanskog nasekdan 7.Pravilnika).

Nastanak ovog vida smeStaja vezuje se za meditkerprsstor, odnosno receptivne turéie
zemlje ove regije (Italija, Francuska, Spanija¢ka). Bitna specitinost turisttkog apartmana,
koja ih izdvaja u odnosu na ostale vrste osnovma&ajnih objekata, jeste njihova opremljenost
za samostalnu pripremu hrane od strane gostiju.
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TURISTICKO NASELJE

"Turisticko naselje je skup objekata za smestaj tipa bumgaleaviljona ili vila, izgrdenih, po
pravilu, od trajnog materijala, sa izdvojenim zajielim objektima za pruzanje usluga ishrane,
pica i drugih usluga uobajenih u ugostiteljstvu"({lan7.Pravilnika).

Postojanje viSe objekata (6hb manjeg smeStajnog kapaciteta), koji gravitiragjednékim,
prostorno izdvojenim objektima za pruzanje uslughrane, predstavlja glavnu spewifbst
turistickih naselja. U turistkom naselju se ne obezihgu uslovi za samostalnu pripremu hrane
od strane gostiju. Okolni prostor naselja je haitiirno urelen prirodnim rastinjem. U okviru
turistickin naselja na@e&e se nalaze i objekti za pruzanje dodatnih uslagdomena sportsko-
rekreativnog karakterd.

KAMP

"Kamp je objekat u kome se na demom prostoru turistima iznajmljuje prostor za kawvegnje,
uredaji i oprema za kampovanje- Satori, kamgika i dr." Clan 7.Pravilnika).

Kampovi su nosioci grupacije komplementarnih, "rtelskih"vidova smesStaja. U pogledu
uslova za lokaciju kampa postoje izvesna ogema. U tom smislu kampovi ne mogu biti
locirani na presusenim deim koritima, mestima podloznim bujicama i poplawnu blizini
industrijskih postrojenja i drugih lokacija opasiub zdravlje i Zivot ljudi, u neposrednoj blizini
kulturno-istorijskih spomenika.

KUCA | STAN ZA ODMOR

"Kuc¢a i stan za odmor jeste objekat u svojinidgwaa u kome se turistima pruzaju usluge
smestaja ili i usluge ishraneClan 7.Pravilnika).

Kuca i stan za odmor spadaju u grupu komplementargibstiteljskih objekata za smesta,;.
Njihova osnovna funkcija je boravak vlasnika radimmra i rekreacije, Sto ukazuje na to da je
re¢ o objektima stacionarnog tipa, lociranim uglavnoenprostorima sa odtenim turistékim
atrakcijama (primorska, planinska, banjska tufisti mesta). Vremenski diskontinuitet u
korisenju objekta (udaljenost od mesta stanovanja i)radatavlja mogénost bavljenja
ugostitgljstvom kao komplementarnom delatwpSiznajmljivanjem turistima kie i stana za
odmor.

SOBA ZA IZNAJMLJIVANJE

"Soba za iznajmljivanje jeste deo stambene zgradiepsno stana, u kome se turistima pruzaju
usluge smestaja, ili i usluge ishran€tgn 7.Pravilnika).

U turistickim mestima stacionarnog karaktera, sobe za izjiganje predstavljau veoma
rasirenu vrstu smesStaja komplementarnog tipa. Zg oblik smesStaja specifio je da se ne

“ Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
> Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
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iznajmljuje ceo objekat, ¥vesamo soba u sastavu stambene zgrade d& kukojoj su vlasnici
stalno nastanjeni. Sto sediugostiteljskin usluga, orijentacija je uglavnom usluge smestaja
(Sto ne isklj@¢uje i mogunost pruzanja usluga ishrane, koja s&mbisvodi samo na daotak).
lzuzetak su seoska dotmastva gde boravak gostiju uglavnom podrazumeva pgiemu
ugostiteljsku uslugu pansionskog tifa.

ODMARALISTA

"OdmaraliSta i drugi objekti namenjeni odmoru inesciji posebnih kategorija korisnika (geei
omladinska odmaraliSta, paninarski i lokadomovi i kute) su objekti zatvorenog tipa koji
pruzaju usluge smestaja i ishrane ili samo sme&#ajslenima, deci i omladini, odnosno
¢lanovima udruZenja i organizacija osnigeodmaralistalan 7.Pravilnika).

"Ugostiteljski objekat za smestaj jeste i préiste, konaiste i drugi objekat koji pruza usluge
smestaja nezavisno od naziva pod kojim poslujeldn 6.Pravilnika).

5.KATEGORIZACIJA UGOSTITELJSKIH OBJEKATA ZA SMESTAJ

Pojam i kriterijumi kategorizacije

Procesu kategorizacije nuzno prethodi Klasifikaci@nosno utdivanje pojedinih vrsta
ugostiteljskih objekata na osnovu minimuma zajékihi karakterisitka, tako da kategorizacija
(kao i tipizacija), predstavlja vid diferenciranjautar jedne iste vrste. Dok klasifikacija ulvye
minimum zajednikih karakteristika koje determiniSu vrstu, kategadija uvodi nove
kriterjume na osnovu kojih se odigu razlike unutar vrste i rangiranje istovrsnihjedata
prema kvalitetd’

Na osnovu Zakona o turizmu koji je donet 1994.gedingostiteljska delatnost se obavlja u
objektima, prostorijama i prostorima koji ispunjavgropisane uslove u pogledu izgradnje,
uredenja i opreme za pruzanje pojedinih vrsta ugoghkil usluga. Ugostiteljski objekti su
podeljeni za objekte za smesStaj i objekte za prezasluga ishrane i fa. Ugostiteljski objekti
za smestaj (hotel, motel, pansion, tudigtiapartman i kamp) i restorani razvstavaju se u
kategorije u skladu sa standardima propisanim pedpee vrste tih objekata u pogledu deaja,

e Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
v Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
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opreme i kvaliteta uslug&. U okviru Pravilnika o razvstavanju, minimalnim ogima i

kategorizaciji ugostiteljskih objekata ovi standasd detaljno odréeni. Novina je Sto usluge
postaju obavezan element kategorizacije i Sto swilRikom odreluju i boduju fakultativni
elementi kategorizacije.

Ugostiteljski objekti razvrstavaju se u dve osnognepe: hotelijerske (ugostiteljski objekti za
smestaj) i restoraterske (ugostiteljski objektigtaanu i pte). Ugostiteljski objekti za smesStaj
dele se na osnovne i komplementarne. U osnovnektebja smesStaj spadaju: hoteli, moteli,
pansioni, turistika naselja, preriista, gostionice, turistki apartmani i apartmanska naselja. Od
navedenih objekata kategorizaciji podlezu séedboteli, turisttki apartmani i apartmanska
naselja koji se razvrstavaju u pet kategorija i ehiot pansioni koji se razvrstavaju u tri
kategorije. U komplementarne smesStajne objekte aggpattampovi, kde i stanovi za odmor,
sobe za iznajmljivanje, odmaraliSta, planinarskoviacki domovi i kuée, objekti za smesStaj u
banjskim i klimatskim l&iliStima, brodske kabine, kola za spavanje i dr.g@@denutih objekata
kategorizaciji podlezu: kampovi, ke i stanovi za odmor i sobe za iznajmljivanje keg
razvrstavaju @etiri kategorije. U popis smeStajnih objekata rekuvrSteni prvi put Zakonom o
turizmu iz 1994.godine, kao Sto je &y sa turisitkim apartmanima, apartmanskim naseljima i
ku¢ama i stanovima za odmor.

Postojanje véeg broja kategorija ukazuje na mdgast dostizanja viSeg nivoa komfora.
Rangiranje hotela i turigtkin apartmana u pet kategorija dépie na vrste koje mogu do&twvisi
nivo kvaliteta u odnosu na pansione i motele, &ejrangiraju u tri kategorije.

Tako na primer, minimalni propisani standardté&ré&ategorije hotela, koja podrazumeva srednji
nivo komfora, dobrim delom odgovaraju standardimateta prve kategorije.Take, postoji i
visok nivo diferenciranja po kvalitetu unutar gropa komplementarnih objekata, koji se
kategorisu w@etiri kategorije*

Kriterijumi za kategorizaciju smeStajnih objekatarrstéani su u dve osnovne grupe
elemenata:obavezni i izborni (fakultativni). Obaweglmenti se odnose na minimalne uslove u
pogledu urdenja i opreme i usluga za odemu kategoriju, i oni se ne boduju. Izborni element
se vezuju takde za urdenje i opremu, usluge, odnosno za polozaj i izlegelda. Izborni
elementi se boduju i Pravilnikom je propisana olzavda objekti odidene kategorije ostvare
utvrdenim minimalni broj bodova po osnovu izbornih el@ai@.Vlasnici ugostiteljskih objekata
imaju pravo izbora u okviru izbornih elemenata zhetenu kategoriju objekata, a ukoliko
objekat ne ostvari ovaj minimalni broj bodova zaek@riju za koju konkuriSe ne mozZe se
rangirati u tu kategoriju iako ispunjava sve obaemslove. Bodove po osnovu elemenata koji

8 Barjaktarovi¢ D.,Sarac-Gavrilovi¢ N.,Ne$kovi¢ M.,Simi¢ S.,Zakon o turizmu i prateéi propisi sa komentarina,
Turisti¢ka Stampa,Beograd,1995.
9 Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
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su iskljwivo izborni ostvaruju samo objektima najvise katggo Ukoliko objekti nize
kategorije ne mogu da ostvare propisan minimalanj tbodova po osnovu izbornih elemenata,
broj bodova koji im nedostaje mogu da ostvare pmws obaveznih elemenata propisanih za
objekte vise kategorij&,

Kategorizacija ugostiteljskin objekata vrSi se pajano za svaki objekat. Depadansi se
kategoriSu po elemenata i kriterjumima propisaram kategorizaciju hotela, a apartmanska
naselja dobijaju zajedéku kategoriju koju pojedirgno ima najmanje dve ttme turisttkih
apartmana kojine apartmansko naselj€lan 48.Pravilnika).

Kod kategorizacije ugostiteljskih objekata kojiredaze u zgradama registrovanim kao kulturno-
istorijski spomenici i u ambijentalnim celinama, m@ose odstupiti od tehikih standarda
propisanih za oddenu kategoriju objekata, ako ti standardi nisu Uadik s posebnim
standardima i merama zastite propisanim za te tbj€kan 59.Pravilnika).

Kategorija ugostiteljskog objekta oztava se odgovarajim brojem zvezdica. Ugostiteljski
objekti razvrstavaju se u kategorije na stédecin (Clan 46.Pravilnika):

1.Hotel
¢ Prva kategorija ol
¢ Druga kategorija kK
¢ Treca kategorija el
¢ Cetvrta kategorija *x
¢ Peta kategorija *
2.Motel
¢ Prva kategorija rxk
¢ Druga kategorija o
¢ Trecta kategorija *
3.Pansion
¢ Prva kategorija ol
¢ Druga kategorija *
¢ Treca kategorija *

>0 Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.
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4. Turisti ¢ki apartman

¢ Prva kategorija Fokdx
¢ Druga kategorija Fhrk
¢ Treca kategorija *rk

¢ Cetvrta kategorija **

¢ Peta kategorija *

Turisticki apartman sa pet zvezdica moze imati naziv idkatrezidencija.

5.Kamp
¢ Prva kategorija kkk
¢ Druga kategorija *hx
¢ Treca kategorija o
¢ Cetvrta kategorija *

6.Kuéa i stan za odmor

¢ Prva kategorija Fkkk
¢ Druga kategorija *hx
¢ Treca kategorija o

¢ Cetvrta kategorija *

7. Soba za iznajmljivanje

¢ Prva kategorija Fkkk
¢ Druga kategorija Fhx
¢ Treca kategorija **

¢ Cetvrta kategorija *

8.Restoran

¢ Prva kategorija Fkkk
¢ Druga kategorija Fhx
¢ TrecCa kategorija **

¢ Cetvrta kategorija *

Vrsta i kategorija ugostiteljskog objekta jednolmazse ozné&ava na petouganoj podlozi sa
zaobljenim uglovima koja ima tanku okvirnu liniju. gornjem delu su Sestokrake zvexzije
broj ozn&ava kategoriju objekta. U donjem delu ispisan jeinaobjekta ¢irilicom i na
engleskom jeziku (hotel, motel, pansion, tuélgtiapartman, apartmansko naselje, restoran),
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odnosno ispisan je naziv objektérilicom i ucrtan graftki simbol (kamp, soba za
izmajmljivanje, kéa za odmor). Podloga je tamno plave boje, a okvimig, zvezde, slova i
simboli su Zute boje. Oznaka kategorije za hotadtel pansion, turistki apartman koji je
zasebna grevinska celina, apartmansko naselje, kamp i rest@raglaa Sirine 30cm i visine
28cm, koja se postavlja sa spoljne strane na glaaaiu objekat. Na ulazu u depadans koji ima
visSu ili nizu kategoriju od kategorije hotela korpgpada, postavlja se oznaka koja u gornjem
delu sadrzi odgovaraju broj zvezdica, a u donjem delu naziv'depadangisan latinicom.
Oznaka za turistki apartman u okviru apartmanskog bloka i nasaghu za iznajmljivanje i
kuc¢u i stan za odmor je Sirine 16¢cm i visine 15cmpstavlja se na vratima s unutrasnje strane ili
na drugom vidnom mestu unutar objekifaf 49.Pravilnika).

Kategorizacija predstavlja proces rangiranja igoir objekata prema kvalitetu. Kvalitet koji
garantuje odrdena kategorija povta za sobom i odgovaraje cene. Najniza kategorija pruza
potroS&ima garanciju da su obezteni minimalni zahtevi u pogledu kvalitetu uslugautar
jedne vrste objekta za smeStaj Sto podrazumevademinecenu. Svakako da se pémgem
kategorije objekta povava kvalitet usluge a shodno tome i cene. Kategoijeg, dakle, pruza
moguenost izbora potrogima razltitih plateznih mogénosti>*

6.TURISTI CKA VALORIZACIJA HOTELIJERSKIH OBJEKATA U
VRNJACKOJ BANJI

Pojam turisti ¢ke valorizacije

Vrednovanje ili valorizacija predstavlja proces gqanjivanja, gradiranja, zauzimanje stava
prema inventarisanim turigkim resursima (sistematizovanim po otkroj tipologiji) u datom
prostornom obuhvatu. Cilj valorizacije je da pracemednost elemenata turigtiog potencijala,
odnosno da utvrdi njihovu upotrebnu i prometnu wesd. Vrednost resursa prostorne elemente
koji imaju komparativnu prednost za razvoj turizriRaostorne jedinice sa najviSom utgnom
vrednogsu mogu @ekivati najvéu turistcku traznju. Za ocenu turigiih vrednosti koriste se
razliciti metodoloSki postupci, nése kvalitativne i kvantitativne metode sa nunikim,
deskriptivnim i grafékim istrazivanjem, a koriste se i upitnici, intarvj razne skale za merenje
stavova. Istraziva mogu da koriste podatke o stavovima tutlgh stricnjaka ili samih turista,

a mogu i sami da izrade indikatore za ocenu tukitivrednosti>?

>t Kosar,Ljiljana,(2002),Hotelijerstvo teorija i praksa,Visa hotelijerska skola,Beograd.

> Comi¢,Dorde,Neki teorijski i prakti¢ni aspekti turisti¢ke valorizacije, Turizam,br.6/90, Turisticki savez
Hrvatske,Zagreb,1990.
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Svetska turistika organizacija (WTO) se talte bavi utvdivanjem najvaznijin kriterijuma
valorizacije turistikin resursa. Ovi kriterijumi klasifikovani su u gr@ internih i eksternih
faktora valorizacije:

Pod internim faktorima, koji utu na stepen aktraktivnosti destinacije, smatraju se

¢ Urbanizacija: karakteristike urbanidte opreme (turistke, neturistike i
mesSovite, kao na primer arhitektura zgrada i grdwisélina).

¢ Infrastruktura: karakteristike infrastrukture (arne i transportne),

¢ kvalitet ponutenih usluga i nivo ponude u odnosu na potrebe jgazn

¢ turisticka oprema i usluge: kvalitet i kvantitet hotelskoganhotelskog smestaja,
restorana, sportskih objekata za rekreativne svumestickih informacija,

¢ inherentne karakteristike prirodnih i kulturnih wesa: kulturno-umetike
vrednosti (njihovi estetski kvaliteti, monumentadho unikatnost atrakcije,
mogutnost uspostavljanja direktne veze iziue proSlosti i sadaSnjosti,
"razli¢itost" atrakcije u odnosu na kulturu doéeazajednice i spektakularnost
atrakcije), prirodni resursi.

Eksterni faktori su:

¢ Moguénost pristupa: postojanje puteva, aerodroma, zdleznéke pruge,

¢ Specifenost vrednosti: broj resursa iste vrednosti i njjngomparativna analiza

¢ Blizina emitivnih centara: zoniranje oko destinacija 100,500,...km, i analiza
turisticke traznje u zavisnosti od stoja stanovnika u grada odreenih zona,

¢ Vaznost resursa: obim turiskie traznje usmeren ka destinaciji.

Ponuda smestajnih kapaciteta banje

"Hotel Slavija"

Hotel Slavija je smeSten u centralnom delu banjspatka. Raspolaze sa 154 lezaja koji su
rasporéeni na apartmane, jednokrevetne, dvokrevetne reéx@tne sobe.

Sve sobe odnosno apartmani imaju kupatilo, baltedefon i TV prijemnik.
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U okviru hotela radi restoran koji je klimatizovamma kapacitet 250 mesta, pa je pogodan za
razlicite vrste proslava.

Gostima su na raspolaganju i kafe-bar, saloni raardletnja basta i internet kafe, kao i hotelska
vesernica.
Hotel poseduje i parking, a celokupan objekat jerppen video nadzorom.

"Garni Hotel "Kralj

Sobe nude komfor koji podjednako odgovara potrebamaemenog poslovnog gosta kao i
ostalih gostiju koje traze mir, udobnost i kvalietuslugu. Kvalitet se prepoznaje u briZljivo
odabranim detaljima, gev od namestaja jedinstvene funkcionalnosti i namnewhinjskih
elemenata, prate tehnéke opreme poput velikog LCD televizora sa kablowskirogramom i
internet konekcijom, sadrzajnim kupatilom, tus kebsa masazerom a u E LUX stanu - jacuzzi i
fen aparatima.

Svi apartmani poseduju francuske leZajeve kao iqéom leZajeve, a raspolozivi su za boravak
do 5 osoba. Osaju prirodnog ambijenta doprinose komotne teraspaggedom na Vrngku
reku kao i balkoni sa pogledom na ulaz u BanjueHaspolaze sa 2 E-LUX apartmana, 2 LUX
apartmana, 3 studija, 13 dvokrevetnih soba (frakicus odvojeni lezajevi) i jednom
jednokrevetnom sobom.

"Vila Raj"

Na samo 800m, od centra Vri@ Banje, nalazi se VILA "RAJ", u prekrasnom okmjieSume
Raj, iza fudbalskog stadiona "Raj".

Ovaj prelepi objekat raspolaze sa 65 kreveta urmakbaapartmanima (CATV, telefon, internet),

klimatizovanim restoranom od oko 220 mesta, a progko vile "Raj", karakteriSe atraktivna

letnja baSta sa 300 mesta, sa maloéicoen i vodopadom unutar nje, kao i pokrivenom binom
za izvaienje raznih programa.

Pored objekta postoji i dg zabavni park, sa bazenima za decu i odrasletanrkoga postoji
Sank, kao i parking prostor za oko 40 vozila.

Od 2012 godine. u sklopu kompleksa Vile Raj raglnio restoran sa uzivo muzikom.
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Prate‘e usluge

Bazen, dge igraliste, letnja basta, restoran nacionalmedrnacionalne kuhinje, etno restoran sa
uzivo muzikom, pansionska prehrana, organizovamgslava i poslovnih skupova CATV,
telefon, internet (cable & wireless), parking pavsspred objekta.

Ponuda restorana

"Restoran sa kond&isStem Vir"

Restoran sa kodstem "Vir" je smeSten na jednoj od najlepsSih lajaa Vrnjatkoj Banji, na
obali Vrnjatke reke, na stotinak metara od termomineralnog ra&véneznik, nedaleko od
Olimpijskog bazena na samom putu za@6ao takav predstavlja idealno mesto za uZivanje u
vrelim letnjim danima i savrSen predah u zimskitetima na planinu Go

Restoran prijathog ambijenta raspolaze sa 80 meg&vorenom delu. Take raspolaze i sa
velikom letnjom bastom na obali reke | sa sopstveniribnjakom pastrmke.
Restoran pruza joS i usluge pansionske ishrangnagvanja proslava i poslovnih skupova.
Vrhunska nacionalna i internacionalna kuhinja, gpkteti kuce, bogata vinska karta su osnovne
karakteristike restorana Vir.

"Restoran i apartmani DUKAT"

Restoran dom& kuhinje DUKAT se moZe pohvaliti sa zdravom i @dnom hranom.

U ponudi imamo veliki broj hladnih i toplih predgelgotovih jela - variva kao i veliki broj jela
po narudzini. U okviru menia se nalaze veliki bragnovrsnih salata, peciva i deserata.
Posebno smo poznati po izuzetnim jelima sa rostij@so ispod s€a, specijalitetima od ribe i
piletine.

UnutraSnjost restorana sa 100 mesta i letnja td@saciteta 150 mesta omuguaju da za Vas
organizujemo proslavu neke samost, porodian ili poslovan rtak.
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Kompletan restoran je klimatizovan i u njemu je tdpan bezini Internet.
U sklopu restorana se nalaze i apartmani. Detadjpastmanima moZete pogledati na stranici
DUKAT apartmani.

Etno selo "Rakezti"

Etno selo "Rakezi" se nalazi u selu Brezovica, smeSteno na dedoalj @apadne Morave na
brezuljkastim padinama Sumovite planine¢Gddaljeno je 12 km od Trstenika i isto toliko od
Vrnjacke Banje. Selo je zapravo na trathé&zmedu tri opStine: Trstenika, Vrnfke Banje i
Alaksandrovca.

Etno selo "Rakezi" utkano je u prelepu prirodu brezuljkastog redjefije dvoriSte krase tri
breze kactuvari proSlih vremena. Predteno dvoriSte porodice Rakézkoje se prostire na 5
hektara idiléne, zivopisne prirode. U svom sastavu etno selozsagstoran, kéu za odmor i
prenciste, muzej i autentne brvnare stare viSe od sto godina.

Raspolazemo sa ukupno osam lezajeva, od toga alaedetne sobe i dve sobe sa francuskim
krevetima. Svaka sadrzi: tv, klimu, grejanje i kiilpa
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7. MOTIVACIJA POTROSA CA U TURIZMU

Atraktivnost jedne destinacije (odienog mesta, regije i zemlje) meri se kvalitetonraad.
Jedna destinacija moze biti privhe po svojim lepotama i klimi, ali i zbog folkloraylturno-
istorijskih spomenika, raziitinh narodnih obdaja i drugih antropogenih karakteristika. Td&o
destinacija moze biti interesantna i zbog pogodisibva za sport, rekreaciju, zabavu, dobrih
uslova za kupovinu, dobre infrastrukture, saéajee povezanosti itd. Priiaost se moze
ogledati i u pogledu cena (smeStaja, ishrane, geevdr.), prijateljskom odnosu stanovniStva

prema turistima i sl.

Atraktivnost se takide moze izgraditi kroz druge oblike, kao Sto su:
e raznovrsni sajmovi i izloZzbe
» razliciti karnevali i festivali
» vazni sportski doghaji

* znaajne turistéke i religiozne manifestacije.

Neki autori razlikuju pojam motivatora (razvijerognovi iz teorije potreba- potrebe turiste), od
pojma motivacije (vezane za odemu destinaciju- stepen atraktivnosti destinacyjekviru

kojih se motivator izraZzava.

Naslete uveava atraktivnost oddene turisitke destinacije pa je sw®&e i preduslov izbora.
Turista ne putuje tamo gde nema Sta da vidi, Aadi bogatiju turisttku ponudu, koja ukljéuje

kulturnu bastinu. Istovremeno, za neka tradicioaalrustva Sirom sveta, kldsi spomenici su
manje vazni. Bastina ukkuje materijalnu i duhovnu kulturu. Odnos izinebastine i turizma je

spoj tradicionalnog i savremenog.
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Faktori koji utcu na izbor turistike destinacije

Prirodni faktori

Moze se slobodno konstatovati da za&ime turista prirodni faktori u turistkoj destinaciji
predstavljaju zn&jan motiv za preduzimanje turigtih putovanja. Danasnfiovek, posebno u
industrijski visokorazvijenim zemljama (SAD, Ne&ka, Velika Britanija, Francuska, Japan i
druge) zivi u uslovima koje, iznde ostalog, karakteriSe vrlo visok stepen zZiaganja prirodne
sredine i zn&jan stepen motorizacije i urbanizacije. To drugsfima zn&i da sredina u
kojima borave i rade, a r@Xe se turisti regrutuju upravo iz velikih gradovajiksu
prenaseljeni i zagni, nije pogodna za preduzimanje tutisith putovanja. Ukazano je ¥ena
to da se turistka putovanja i preduzimaju kao beg od civilizagijed prevelikog zagéenja i
buke, rutinskih operacija, monotonije svakodneviogta i sl. Istovremeno, i sami atraktivni
prirodni  faktori u podrgjima odakle turisti dolaze nisu povoljni, pa su azdt logicna
usmeravanja potraznje prema toplim morima, kaojegioim planinskim centrima. Zato, kada
bi se razvrstali motivi koji pokiel na turisitka putovanja zbog prirodnih vrednosti, moralo bi se
imati u vidu sledée:

* Motivi se nalaze u samom spletu raznih vrsta dag@ od kojih treba pobe

(zagativanje bukom, motorizacija, urbanizacija, kao i alganje prirodne sredine npr.

kiselim kiSama i sl.)

* Motivi se mogu né u oblasti relativno nepovoljnih prirodnih vredniggodritja iz kojih
turisti dolaze (npr. iz severne Evrope- Svedskeslk&, Norveske i dr. zemalja gde je

klima hladnija).

* Motivi se nalaze i &injenici relativno dobre &ivanosti prirodniktinilaca u turisttkim
zemljama i njihove atraktivnosti u pogledu povoljkiene (relativno visa temperatura,
toplo moregist vazduh), bogatstvo flore i faune, kao i razolitika topografije (pe&ne

plaze, uvale...)
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Drustveni faktori

Kao druga vazna grupa atraktivnin vrednosti, pgigrlse drustveno atraktiviinioci, u koje
ubrajamo:

* Kulturno-istorijske spomenke,

» Kulturne ustanove,

* Razne kulturne manifestacije,

* Raznovrsne antropogene faktore.

Kulturno-istorijski spomenici su veoma zagni u ocenjivanju jedne turiske destinacije.
Kulturno-istorijski spomenici ranijih civilizacijakao i oni u novije vreme, predstavljaju
materijalno bogatstvo i odraz su dostignutog stapeazvoja kulture naroda na odemom
podriEju. Raznovrsne ustanove kulture kao Sto su mugalgrije, pozorista, i slno, kao i razne
manifestacije lokalnog, regionalnog i dumarodnog znsja svojim sadrZajima doprinose
ukupnom zadovoljstvu turista i dopunjuju sadrzahoyog boravka. Kao jedan od zfagnijih
turistickin motiva pojavljuje se i upoznavanje druStveniednosti odréene zemlje, regije ili

mesta.

Potrebe i motivi potroSata u kulturnom turizmu

Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnitskiln zadovoljstava. Potreba je nedostatak
netega Sto se smatra neophodnim i korisnim. One sutme u samoj sustini ljudske biologije.
Vecina kulturnih potreba se d¢a zajedno s@ovekom. Neke od tih potrelimvek otkrije u sebi
tokom svog opSteg i kulturnog razvoja, neke seijaziSe, a neke nikada. Na pomenuti razvoj
utice socijalno nastie, atmosfera kulturnog zivota u porodici i drugiRri@enjima. Pored ovog

uticajac¢ovek je i pod uticajem vrsSnjaka kao i sve viSe magomedija.
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Razvoj kulturnih potreba

Kultura i njene institucije bi takie trebalo da deluju na razvijanje kulturnih potrdda® i da

stvaraju uslove za zadovoljavanje postitjkulturnih potreba i interesovanja.

Osnovnim preprekama za razvijanje kulturnih intev@sja smatraju se nepostojanje adekvatnih
institucija kulture, prostorna udaljenost takvilstitucija, loSa finansijska situacija pojedinaca
kao i nedostatak slobodnog vremena. Ali ipak possth objektivnih prepreka daleko su
zn&ajnije one psiholoske prirode koje dolaze do iz@i&koliko se tokom razvojaciosti ne
uti¢e na razvoj umettikog senzibiliteta u porodict

Osnovne karakteristike kulturnih potreba su dakle:

e stvaraju se od praistorije do danas
» stvaraju se od denja do smrti
* nisu privilegija intelektualne, polike ili kulturne elite

* ne pripadaju grupi egzistencijalnih potrelmveka, vé potrebama nadgradnje

svecetiri grupe su ravnopravne i komplementarne, ahedee razvijaju, a neke ne.

Razlikuje se visSe vrsta kulturnih potreba:

1. potreba za jeZkim izrazavanjem i komunikacijom, kao tega i potreba koja se sme
kod veine ljudi,

2. potreba za saznavanjem, Sirenjem vidokruga izétihlioblika znanja,
3. estetske (umetdke) potrebe, kao diferencirane potrebe, koje se@jez tokom zivota.

Tu se razlikuju dve vrste:

53Janson, H.W.: Istorija umetnosti, X izdanje, Prosveta, Beograd, 1996.
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» estetske potrebe u svakodnevnom zivotu, koje sesedna potrebe da oko nas bude

nesto estetski udeno, ambijent, prostor Zivljenja i rada, ode slicno

* potrebe za estetskim dozivljajem- kao potrebe dad@dvi neka umetnost, slusa

muzika, vidi izlozba slika, i ino.

4. stvaralgke potrebe, kao potpuno diferencirane, koje sggmvkod manjeg broja ljudi ili
manji broj ljudi otkrije u sebi te potrebe. Daktegu potrebe za umetkim stvaranjem i

izrazavanjem: slikanje, sviranje, pevanje, igradrm.

Razvoj turisti ¢kih kulturnih potreba

Turisticka kulturna potreba je diferencirani oblik kulturpetrebe. Stvara se &oveku kao
rezultat odréenog néina Zivljenja, uslova sredine u kojépvek Zivi, stepena kulture pojedinca
itd. Ona usmeravéoveka i podstie ga da se ukljii u turisticka kretanja tokom kojilée razresiti
tu svoju potrebu. Pretezno se javlja u mestima W@raurista, a razreSava se u tutisitn
prostorima.

Kulturna turistéka potreba je u sustini potreba za promenom mesteemenog boravka, kéa
promene né&na zivljenja, potreba za upoznavanjem novih i dijdy prostora, novih ljudi,
tradicije i kulture drugih prostora, upoznavanjdtkanih vrednosti drugih prostora...

Osnovni elementi kulturne turiske potrebe su efekti turigkin kretanja koji kulturno
obog&uju covekovu IEnost.

U zavisnosti od dubine uticaja r@veka, naéina ispoljavanja razlikuju se sledeelementi
kulturne turistéke potrebe:

» informisanost - najjednostavniji kulturni element, koji se nafgli urezuje u svest i

s&anja, a zadovoljava se tage kroz ekskurzioni i tranzitni turizam. Ispoljava kao

skupljanje i delimino pang¢enje informacija tokom turisikog putovanja.

e upoznavanje je ja&e vezano za kulturne vrednosti i vezano je za akévangaZzovanje

turista u opazanju i radivanju, te ostavlja dublji trag u &nju. Tokom turistikog
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putovanja turista upoznaje daigge, ljude, upoznaje se sa kulturnim i umétmm

dostignéima, upoznaje izgled gradova, ulicackyodevanie...

» kontaktiranje - iskazuje kulturnu ulogu i zdaj dodira i meSanja ljudi razitih
kulturnih, obrazovnih, moralnih i drugih ubenja, kao i direktno upoznavanje detalja
Zivota i tradicije ljudi nekog drugog prostora. Kaktiranje ostavlja dublje, nekada trajne

tragove i uspomene, gé na Sirenje internacionalizma, drustvenosti.

» dozZivljavanie - je najkompleksnije, iskazuje najaktivniji odntsiste prema turistkim
objektima. Trazi odrdenu duzZinu boravka, préavanje,cak i probu obiaja, navika, ali

zato  turisttki  dozivljaj ostavlja  vidni  trag u covekovoj psihi.

Turisticka kultura je takav oblik kulture kojtini usvojenost navika putovanja i posedovanje
sume pozitivnih stavova prema turdiim vrednostima u turizmu i uopSte. Brojni su maotiv
pobude, Zelje koje nagone ljude da realizuju, ispilinbar potisnu turistke kulturne potrebe.
lako potisnute, kulturne turiske potrebe su latentne i samiekaju momenat oslobanja i
ispoljavanja. Véina autora se slaze da tur&d kulturna potreba nemacka saturacije,
zastenja. Ona se moze prikriti, ispoljiti ili transforsati u neku formu ispoljavanja u zavisnosti
od promena u okruzenju pod uticajem spoljnih fakiarnutrasnjih potreba.

Kultura i umetnost, odnosno kulturna i umeéka ostvarenja, sigurno su jedan od bitnih

pokret&a turisttkih kretanja i razvoja turistkih kulturnih navika.

7.1. Turisti¢ki motivi

U teoriji marketinga (posebno teoriji ponaSanjap&dia) postoji véi broj podela motiva, pa se
navode primarni, sekundarni, urgentni, oni koji s®gu odloziti, racionalni, emotivni,
dugotrajni, kratkotrajni i sl. Osnovni turigki motiv bio bi onaj koji izrazava zZelju da se
zadovolji turistéka potreba.

Kada potroSa postane svestan potrebe aktivira se motivacionigs. Motivacija je popularan

koncept kojim se objasSnjavaju razla ponaSanja potro&a u procesu kupovine proizvoda i
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usluga. Re& motivacija je latinskog porekla (,movere”), StonajSirem kontekstu oztava
pokretanije ili kretanje pod uticajem odesih faktora.

Jednodimenzionalni pristup analizi motivacije tteida izabere oddenu destinaciju josS uvek je
veoma prisutan u turiskoj literaturi, i zasnovan je na analizi odesih potreba , nég&e onih
iznetih u teoriji motivacije Maslow-a.

Maslovljeva teorija hijerarhije motiva je verovatnajpoznatija i najkori&nija u marketingu.
Bazira se n&etiri premise: svi ljudi pokazuju ghe motive kroz genetski razvoj i drustvene
uticaje, neki motivi su vazniji ili kritiniji od drugih, vazniji motivi moraju se bar minitna
zadovoljiti pre nego Sto se aktiviraju drugi motiMtim se zadovolje osnovni motivi dolaze na
red sledéi.

Tabela 7: Maslovljeva hijerarhija ljudskih motiva

MOTIVI
Y .
PRIMARNI SEKUNDARNI
\4
Fizioloski » Sigurrost
»  Statu
» Pripadnos
.| Samopotudivanje

lzvor: Zivkovié¢ R., Ponaganje i zastita potrédai turizmu, str. 52

Na turisttkom trziStu postoje grupe ljudi (turista) koji ktena turistéka putovanja motivisani

zeljom da upoznaju prirodne lepote (npr. klimardl fauna i sl.). S druge strane, postoje i one
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grupe turista koje su snazno motivisane da upozaajwpogene faktore (npr. folklor, narodnu
umetnost, oldiaje) drugih naroda ili njihovo kulturno-istorijskwasleie. Metutim, da bi se ove
potrebe zadovoljile, potrebno je znati raspoloziv@sh spomenutih faktora (prirodne lepote,
kulturno-istorijsko naslée i sl.).

7.2. Specifignosti kulturnog turiste

Turisti su nekad, a i danas putuju s ciliem upoangv kulturno- istorijskih vrednosti neke
zemlje i razléitin vidova obrazovanja @enje stranih jezika, sudelovanje na r&@gh strunim
skupovima i sl.).
Ona direktno utie na odrzivi razvoj jer se zasniva nauweanoj kulturno-istorijskoj bastini i na
kulturnim i obrazovnim sadrzajima i aktivnostima.
Umetnost, kultura i istorija su vazni motivi pugsya mnogih turista u kojima su kulturne
atrakcije promotivna i privina snaga destinacije.
U skladu sa motivima turista na kulturno putovanigologija kulturnog turizma mogla bi se
razviti prema podeli motivacije na:

* Primarna- turista poséuje odréienu destinaciju isklgivo s namerom dadestvuje u

njenom kulturnom Zzivotu. Takvi stajevi obtno ukljucuju posete (svetskim) izlozbama,

festivalima, koncertima, predstavama i sl.

* Usputna (sekundarna)- turista pos&je odreenu destinaciju iz bilo kog primarnog
razloga, a kulturni Zivot poseje usputno. Takav turista ima nameru gosnja
kulturnih priredaba, ali to mu nije primarni motiJ tom sl&aju turista boravi u
odrelenom mestu radi odmora, posla, posete nekoj sppns&nifestaciji, i sl., a pritom
poseti bilo neku izlozbu, uziva u nacionalnim sgitetima ili pak upoznaje jezik

domaina.

* Slu¢ajna — turista nema nikakvu nameru za upoznavanjenuiaildestinacije, natim
sticajem okolnosti, ipak dolazi u kontakt sa lokainstanovniStvom i ne Zeleto

upoznaje njihovu kulturu i & Zivota.
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Podruija i privlacnosti za koje se smatra da mogu postati tdkistipriviaitnosti i motivi u

kulturnom turizmu su:

» arheoloska podtija

» arhitektura (ruSevine, poznati objekiitavi gradovi)

* muzeji, umetnost, skulpture, zanati, galerije,ifedt razni dogdaji
* muzika i ples (klagni, folklor i savremeni)

» drama, pozoriste, filmovi

» jezicke i knjizevne studije (ture i dodaji)

» verska slavlja, hoda&a

» celokupna (narodna i primitivna) kultura i subkuéu

Te privla&nosti postaju turistke priviatnosti kada su usmerene na koncept kulturnog turzma
kojem nema ukljgivanja u kulturu kao proces &ese kultura koristi kao proizvod. U svakom
gradu, na mnogim podéjima i gotovo u svakom selu mogu seinarimeri kulturnog nasiéa i
kulturnih aktivnosti koje mogu postati turigke privianosti ako se marketinski pripremaju za
trziSte u skladu sa nelima menadzmenta kulturnih resursa.
Na osnovu studija baziranih na motivaciji turistaropsko trziste kulturnog turizma moze biti
podeljeno na dva Siroka segmenta koja su prisute@m Zapadnoevropskim zemljama i koje
mozemo nazvati:

» Specifeni kulturni turisti (speciftan razlog za polazak na put je razgledanje kulurni

atrakcija)
* Uobicajeni kulturni turisti(razgledanje kulturnih atrakcija kao deo svog patga).

Ono Sto karakteriSe specifie kulturne turiste je slede:
« Zene u starosnim grupama ispod 30 i preko 50 godina
» Visokoobrazovani, sa visokim primanjima i velikireldm zaposleni u javhom sektoru,

» Biraju destinaciju na bazi poznavanja pre samog,put
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Inspirisani su i motivisani glavnom atraktividaskoju mogu videti, doziveti na izabranoj
destinaciji,

Motivisaniji su i podlozniji uticaju medija iz kire nego turistkin medija. Takde su
zastupljene i preporuke rodbine i prijatelja, rangkustvagasopisi.

Cesto se obrmju za pomé turistickim radnicima, naje¥e koristéi usluge manjih
specijalizovanih turoperatora ili vrSe odabir pwnoja iz specijalnih programa &ib

turoperatora.

Uobicajeni kulturni turisti svoje osobine prikazuju fedste na&ine:

Tokom odmora na moru, kruzne ture ili posloyrputa posgiju muzeje, istorijski

vazne spomenike, galerije, prisustvuju koncertima,

Imaju natproséna primanja i zaposleni su jednako i u javhomvagtmom sektoru,

Starosna grupa uzrasta 27-44 godine ¢ j@arazena nego u segmentu speégif
kulturnih turista,

Znatajno visoka turistika frekfentnost u podenju sa prosaim turistom,

Cesta krda putovanja u zemlji i inostranstu (produzeni vikeBoZi) kao dodatak
uobitajenom letnjem i zimskom odmoru,

Cest je sldaj da u doménstvu imaju decu ispod 15 godina koju sa sobomewvaal
put,

Cesto idu na poslovna putovanja i na internaciomoeferencije i kongrese i sve
ukupno imaju dosta putnog iskustva,

Cesto su motivisani da putuju na velike dégje (Svetska prvenstva, Svetske izloZbe,
Evropski gradovi kulture i sino),

Obi¢no troSe viSe po putovanju i po danu od ptosg turiste.

Klasifikacija i tipologija kulturnog turiste

Klasifikacija turista u oblasti kulturnog turizma:
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Turisti motivisani
kulturom - motiviSu ih
elitna kulturna dog#anja i
turisticki aranzmani sa

kulturnim sadrzajima.

Turisti inspirisani

kulturom - samo su

delimi¢cno motivisani kulturom i osetljivi na cenu. Priv&aih poznati lokaliteti, atrakcije i

sliéno.

Turisti priviceni kulturom - ne planiraju posete kulturnim atiggkma, ve su priviéeni

Cetiri kategorije turista kulturnog turizma

VISOKO MOTIVISANI
TURISTI

DELIMICNO MOTIVISANI
TURISTI

TURISTI KOJIMA JE
KULTURA DODATNA
MOTIVACIJA

SLUCAJNI TURISTI

dobrim marketinskim aktivnostima.

Tipologija kulturnogq turiste:

la. Turista speciinog kulturnog

kulture/kulturnog dogéaja Zeli kestvovati)

Ib. Turista nespecifnog kulturnog interesovanja (nije zainteresovanodagieni

oblik kulture, vé ga zanima Sire podkje, zavisno od njegovih interesd).

lla. Opsti kulturni turista

lIb. Specijalizovani kulturni turista

[lla. Primarno motivisan

>*Hughes 1996 : 708. Redefining Cultural Tourism. #lamf Tourism Research Vol 23 (3), str. 707-709
>Stebbins, Robert A. 1996 : 949-950. Cultural Tauriss Serious Leisure. Annals of Tourism Research23/(4),

str. 948-950

interesovanja @0 zna u Kkojoj
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[llb. Usputno motivisan

lllc. Sluwajno motivisan.

7.3. Promene u traznji potro&éa

Traznja potroS&a za autenthim iskustvima, i za kreativnim aktivnostima u dieatijama vrsie
pritisak na promenu ne samo geografije kulturnogzma, ve€ i odnosa izméu lokalne
zajednice i posetilaca. Ovi odnd® postati mnogo prisniji i blizi i iné@ pozitivan uticaj na obe
strane koje gdine.

Turisticke agencije 1 turoperatori mdm da ispune zahteve u pogledu personalizovanja i
individualno krojenih putovanja za turiste kultugimrizma.

Kao Sto je vé napomenuto, postoji nekoliko kategorija kulturmimista. Prva grupa, ujedno i
najmanja, sastoji se od turista ,visoko motivisakulturom* — radi se o ljudima koji putuju u
odreieni grad ili region iskljgivo radi njegovih kulturnih prilika, kao Sto su majiz kulturni
festivali i pozoriSte, i predstavljaju 15% ukupriogSta putovanja iz zadovoljstva.

Drugu grupu predstavljaju ,turisti delidmo motivisani kulturom®, dakle osobe koje putuje i
zbog prilike koje nudi kultura oddene zemlje, i recimo, da bi istovremeno posetijagzlje ili
rodake, ili da bi se opustili na jezeru. Ova grupadptavlja oko 30% trZista.

Tre¢a grupa, koja predstavlja oko 20% trzista, jesuistukojima kultura predstavlja dodatnu
motivaciju“, nekoj drugoj primarnoj motivaciji. Pniarna motivacija moze biti pe&mje, kojece
turisti ukombinovati sa obilaskom nekih kulturnitnecija.

Cetvrtu grupu predstavljaju takozvani ,&&jni turisti kulturnog turizma“- ljudi koji putujw
odraieni region, ne radi njegovih kulturnih atrakcijadbgataja, ali ih posete na nagovor svojih
prijatelja koje su posetili, ili ih posete jer siblizini njihovog hotela, ili jednostavno ,naleteéa
neki festival sasvim stiajno.

Oko 15% turist&ine osobe koje ne Zele da prisustvuju bilo kakvdatika kulturnih atrakcija.
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7.4. Swot analiza poddja Vrnjac¢ke Banje

SWOT analiza (autor Albert S. Humphréypredstavlja analitku metodu kojom se definiSu
kriti¢ni faktori koji imaju najvéi uticaj na poslovanje preduzena trziStu. Ona se obavlja kroz
matricu kojucine 4 elementa — polj& — Strengths(snage) W — Weaknessegslabosti),O —
Opportunities (Sanse i mogtnosti), T — Threats (opasnosti i pretnje). Retna slova ovih
elemenata (na engleskom jeziku) daju naziv ove deete SWOT. Snhage predstavljaju
pozitivne, a slabosti negativne unutradnje faktdanse predstavljaju pozitivne, a pretnje

negativne spoljasnje faktore.

SWOT analiza sluzi za razumevanje trenutnog po#odajstinacije i definisanje strategije koju
treba primeniti da bi se postigao zeljeni ishodtvarili poslovni ciljevi. Pre nego Sto zajgmete
sa radom, potrebno je da definiSete predmet SWOdlizan (destinacija oddeni sektor,
proizvod ili brend, biznis ideja, partnerstvo iiilikno). Nakon toga treba i da odredite cilj koji
Zelite da postignete (udvostite prodaju u naredne dve godine, unapredite poaizir uslugu,
dobijete bolji posao i siho). | kon&no, vremenski period tokom kojeg Zelite to da astea

SWOT analiza se koristi pre svega da biste:

- svoje resurse koristili efikasnije

- unapredili poslovanje

- analizirali i bolje razumeli konkurenciju

- otkrili nove moguénosti i iskoristili postojeé¢e Sanse
- bolje se pripremili za mogwe pretnje u okruzenju

- napravili biznis i marketinski plan.
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Kada Zzelite da definiSite svoje snage, treba daowolife pre svega na slede pitanja:
- Sta je to Sto meini boljim u odnosu na konkurenciju i Sto mi pomafz ostvarim poslovne

cilieve?

Kada Zelite da definiSete svoje slabosti, trebaedaapitate:

- Sta je to Sto me spfava da realizujem zadate ciljeve i Sta treba danathm i poboljSam?

Ako Zelite da definiSete Sanse za svoj biznis, ajgen

- Na koji n&in moZzete da unapredite svoj posao i Sta je ted&to pomaze da to postignete

| konano, pretnje koje morate na vreme da&itey jer ¢e vas u protivnom usporiti na putu do

konanog cilja. | zapamtite, uvek morate da imate plan B

Dobro ura@ena SWOT analizée vam pomé da se usredsredite na svoje snage, korigujefe svo
slabosti i spremni se stite sa pretnjama umanjujunjihovo negativno dejstvo i, kotao, da

prepoznate i iskoristite sve maguosti koje vam se ukazu.

Da biste dobro uradili SWOT analizu treba da:

- budete iskreni i realni kada navodite snagehasdt
- izbegavajte uopsStavanja

- budete precizni

- budite beskompromisni

- budete fokusirani na odteni segment trziSta

- uzmete u obzir konkurenciju

Treba joS jednom naglasiti da se SWOT analiza prjuje | kada Zelite da analizirate sekmd
I na osnovu te analize napravite plan aktivnostilju pravljenja idealnog balansa iiog
unapréenja.
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SLABOST

v" Neinformisanost stranih turista
o lepotama nase zemlje

v' LoSa saobréjna povezanost sa
krajnjim destinacijama

(selima,banjama)
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8.PONUDA | TRAZNJA | BUDU CI TRENDOVI TURIZMA POSEBNIH
INTERESOVANJA

Turisti ¢ka traznja

Turisticko trziSte je izazito trziSte kupaca. To Znda je kupac usluga centralna figura. On
svojim stavovima, navikama, Zeljama i moégastima formira i odrduje svoje zahteve i

ponaSanje na trziStu Sto postaje kasnije uslovssiitiva za tesnike turistike ponude.

Turisticka traznja predstavlja skup potencijalnih turisftros&a koji svojim stavovima,
navikama, zeljama i mogonostima odréuju kolicine, kvalitet i cene pojedinih roba i usluga na

turistickom trzigtu>®

Karakteristike turisti ¢ke traznje:

» Dislociranost traznje od ponude
* Heterogenost traznje
* Elastinost traznje

» Mobilnost i sezonski karakter traznje.

Profil novog turiste

Uvek je viSe bogatih ljudi, sa osiguranim matenijal standardom i malo vremena. Vreme je
zn&i sve viSe dragoceno, zato gosiekuju maksimum uzitaka i dozivljaja (odnosn@kivanih
koristi) u optimalno minimalnom vremenu. To je lolan od glavnih zaklaka turisttkog
foruma IPK u Pisi , u kojoj je glavna tema bila prenjen profil turista.

% Vidoje S.,Ekonomika turizma, Prirodno-matematicki fakultet, Nis, 2003god, str.87.
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Proseni turista danasnjice sve je viSe zahtevatekaje uvek kvalitetnije turistke usluge, a
paradoksalno - po nizoj odnosno pristép@ ceni. Sto zn& da politika cena od klgnog
znaenja odn. Cena za kiaboravak je niza ali mora dozivljaj biti intenzivgSto omogduje

ekonomski motiv i za stranu padaga turistekih usluga).

Iz navedenog mozZzemo zakijti da ¢e putovanja u budmosti biti jeftinija (velik deo zbog
smanjenja broja dana boravka), daali intenzivnija. Vis&e se putovati blize domu i viSe puta
godisnje. @ekivan je brzi rast kontinentalnih, a sporiji @da&ontinentalnih putovanja. Svakako,

bi¢e v&a mobilnost i frekventnost stanovnistva.

Danasniji turisti — méu kojima je uvek viSe takvih koji putuju sami, viZena i seniora, koji
putuju sa Sirom porodicom (raglbe generacije) i koji putuju zajedno — smanijila \s&&nost
destinacije kojute posetiti, Sto zra da nisu viSe tako predani odenoj destinaciji kao Sto su
bili u proslosti, vé traze uvek nove prilike za nova saznanja Sto geiziokovano i sve w®m

Sirinom i konkurencijom na strani ponude.

Sve veéa svesnost o zdravom dmau Zivota i potreba da se pobegne od svakodnegtrega
utic¢u na porast potraznje za ciljnim proizvodima kansii spa/wellness turizam, aktivni odmor,

krstarenja,...

U razdoblju klimatskih promena nastavlja se tremefanja prirodi Sto utie na povéanje
potraznje za ekoloskim turigkim produktima. Zato je autefitiost danas mnogo vaznija za
turiste nego pre - Zele da osete dublju emocionalrkulturnu povezanost sa ljudima i

zajednicom koju poseju.

IstraZzivanja su pokazala da turisti ne veruju PporeaZzama o destinacijama koje su napisali
profesionalci. Zahvaljujéi raSirenosti interneta tako nesto viSe nije patceler Internet stranice
kao npr. ,Tripadvisor* omogtuju razmenu misljenja i iskustava duwepotros@ima. Samo 38%
Amerikanacaita profesionalne revizije destinacija, a 66% Arkanacaiita internetske revizije
hotela turista koji su iskusili odtenu ponudu i razmenjuju iskustva putem internetdo(’

kultura, isl.).
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Rasirenost upotrebe interneta i aktivha prodaja@reterneta raztitih agencija, tour operatora
i pojedinih hotela omogduje potroS&ima ve& slobodu i fleksibilnost kod kvalitetnog

informisanja i organiziranja sopstvenog putovanja.

Sedo trziste

Tipi¢na slika o starijem potro&a bila bi: starija udovica sedi sama u sveéistom, ali slabo
namesStenom stanu i gleda na televiziji sapunskuouof®¥akog dana ona sporo i sa bolom izlazi
iz stana i odlazi do prodavnice na uglu da bi laupihjneophodnije stvari: hleb, mleko i pésy
uvek pazéi da izabere najjeftinije proizvode. Najraleo vremena ona provodi u svojoj stolici

za ljuljanje tuzno razmisljafiio svom pokojnom suprugu i o dobrim starim vrermesi

Upravo ovakvu sliku sve donedavno imali su mnogirketari. Posledino, zn#&ajno su
zanemarivali starije, groztavo nastojé da prodru na trziSte bebibum generacije, ali kako
svetska populacija stari, a ljudi Zive duze i zgeayravila igre se zri@jno menjaju. Mnoge
kompanije su peele da zamenjuju ovaj stari stereotip siromasnagimaka. Nova ténija slika

je starija osoba koja je aktivha, zainteresovanarma Sto zivot moze da joj ponudi, koji je

ujedno entuzijastni potroS& sa sredstvima za kupovinu mnogih proizvoda i wslug

Do 2015. godine, 20% Evropljana itea62 godine ili visSe. Ovaj najbrze ra&tatarosni segment
moZe se objasniti starenjem bumera, porastom sweatiravoj ishrani i zdravom stilu Zivota
praceno razvojem medicine idenja. Ne samo da ovaj segment raste i zivi duzé,stariji

odrasli imaju velike iznose prihoda zbog toga stove otplatili hipoteke i viSe ne moraju da

izdrzavaju i obrazuju decl.

Vecina starijih ljudi vodi aktivniji i multidimenzionaiji Zivot nego Sto se pretpostavlja. Mnogi
od njih su angazovani u humanitarnom radu, nasfavija rade i/ilicuvaju unuke. Méutim,
zadrzale su se prevdene slike o starijim potro&ana. U jednom istrazivanju 1/4 potré@sa
starih preko 55 godina rekla je da hamerno ne laupdjeiene proizvode zbog toga Sto su stariji

ljudi stereotipno prikazani u reklamama.

Postoji dovoljno dokaza da je ekonomsko zdravieijgt potroS&a dobro i da je svakoga dana
sve bolje. U neka od zdajnih trziSta koja ostvaruju koristi od fokusirama sedokoso trziste

spadaju: turizam, automobili, renoviranje ¢k odmori, krstarenja, kozmeke i estetske

" Mari¢i¢, B. (2004)Ponasanje potrog@m, Beograd: CID Ekonomski fakultet, str. 144
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hirurSke intervencije, zdravstvo, finansije i prawektor, kao i knjige tipa "kako da..." koje

starijima sluze da né&a kako da provedu svoje vreme u penziji.

Bitno je zapamtiti da sam nivo prihoda ne ogtama potrosSnju ove grupe. Kao Sto je ranije
re¢eno, stariji potrosa viSe nisu optergeni finansijskim obavezama koji "izWla novac iz

dZepova mldih potroS&a”. Stariji potroS& najceXe imaju ke ili stanove u sopstvenom
vlasnistvu, ne plkaju hipoteke ili u najgorem siaju, iznajmili su jeftine ili subvencionisane
kuée ili stanove. Sirom Evrope, oko 50% prihoda pemeia jo5 uvek dolazi od drZavnih
penzija, ali je jasno da stariji potrééamaju zn&ajan iznos diskrecionog prihoda (prihod iz

drugih izvora) koje mogu da potroSe.

Istraziva&i su identifikovali niz klji&nih vrednosti koje su relevantne za starije potteS®a bi

marketing strategije bile uspe$ne one treba damstede na jedan ili vise od sléitifaktora®®

= Autonomija Stariji potrosa zele da vode aktivan zivot i da se oslone samseize.
Finansijske usluge i finansijsko planiranje su uéstrzisSni segmenti za ovu grupu
potroS&a koji imaju snaznu potrebu da ostanu nezaviska $a1 kompanije (pravna lica)
najveti kupci automobila u Velikoj Britaniji, v@na privatnih kupaca su takozvani

"sedokosi" — dodatni znak finansijske snage i Zzaj@utonomijom.

= PovezanostStariji potrosa cene veze koje imaju sa prijateljima i porodicotako
"sedokosi” nemaju dobre odnose sa sopstvenom starogrupom (véna starijin u
anketama izjavljuje "da se d@seu proseku 10 godina ndian nego Sto jeste i da se ostali
stariji ponasSaju starije nego oni sami"), cenerimiacije koje jasno izrazavaju koristi za
njihovu starosnu grupu. Reklame koje izbegavajustsnlljive stereotipe su dobro

prihvatene.

= Altruizam. Stariji potrosai Zele da nesto daju svetu zauvrat. Kompanija Thkbja se
bavi renta-carom otkrila je u svom istrazivanju biapreko 40% starijih potroga
izabralo kompaniju za rentiranje automobila akaiba sponzorisala program, koji daje
popust centrima u kojima se okupljaju stariji daai. Na osnovu ovog istrazivanja

kompanija je lansirala svoj visoko uspesni progrdpwvezite prijatelje”.

%8 Rakita B. (2004Medunarodni marketingBeograd: Ekonomski fakultet, str. 149
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= Li¢ni razvoj Stariji potrosai su vrlo zainteresovani za nova iskustva i razswpjih
potencijala. Instaliranjem interaktivnih kompjuteis stanica u evropskim prodavnicama
stariji potroSéi su se dodatno obrazovali u zdravstvenim pitanjimm&NC robna marka

razvila je visoku lojalnost kod te starosne grupe.

Evropljani imaju mnoge zajedtke stvari jedni sa drugima samo zato Sto stnslj starosnog
doba ili zive u istoj drzavi ili u istom delu draavPotroSé& koji odrastaju u isto vreme dele
brojne kulturoloSke uspomene tako da reaguju neaige nostalgije koju primenjuju marketari

nastojéi da ih podsete na ta iskustva.

Kako populacija stari potrebe starijih potrégaimae sve véi uticaj. Mnogi marketari su
tradicionalno ignorisali starije zbog stereotipastianeaktivni i da premalo troSe. Ovaj stereotip
viSe nije t&an; Ve&ina starijih su zdravi, eneigii i zainteresovani su za nove proizvode i
iskustva, a imaju i dovoljno sredstava da to sefuSpe. Marketing poruke ovoj starosnoj
potkulturi treba da se fokusiraju na koncepte sapuotroSg&a i opazenu starost jer oni su u
sustini mlai od svog hronoloskog doba. Marketari treba da ategtaju konkretne koristi od
proizvoda poSto je ova grupa sképfi prema nejasnim promocijama vezanim za slike.

Personalizovana usluga je od posebnogaaaza ovaj segment.

Upravljanje kvalitetom usluge

Potroséi stavljaju visoke zahteve pred industriju turiztirae Sto @éekuju i zahtevaju vrhunski
kvalitet. To se objasSnjava se kao posledica paneg stepena dominacije potré&gal usluznom
procesu. Primenom modela percepcije kvalitetatésia za obezldenje usluge kao i sistema za
upravljanje kvalitetom usluge, stvara se konceptkogm funkcija kvaliteta treba da bude

organizovana radi postizanja efikasnosti poslovanjanizacije.

Kvalitet usluge je bitna kategorija koja je od kely zn&aja za dugortne i kratkor@gne

poslovne rezultate hotelskih predtae
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Izraz kvalitet potte iz latinskog jezika i zra kakvoca, svojstvo, osobina, vrednost, dobra
osobina. Sam pojam je Sirokog Zamja a asocira na ,nesto dobro®. Pristup kvaliietjegovo
definisanje mora da je ruko&#eno zahtevima korisnika. U prilog ovome govore eadgfinicije

kvaliteta koje se mogu hiau doma&im i inostranim literaturnim izvorima.

Prema ISO strandardu br. 8402 kvalitet je ,ukupreasijstava i karakteristika proizvoda ili
usluga koje se &l njegovo sposobnosti da zadovolji dieme ili implicirane potrebe*Kvalitet

predstavlja varijablu usluggji intenzitet odréuje njen korisnik u toku i po zavrSetku

usluznog procesd.

Za korisnika hotelskih usluga proces ukljie sve sto mu se dadm od trenutka kada pioje da
kupuje uslugu (rezervacija, telefonski poziv) dentitka kada napusta hotel. Svidusobni
odnosi sa zaposlenima su deo usluznog procesa.skgno preduze proces ukljtuje
oblikovanje delovanja usluge, najam i trening oggbsakupljanje informacija o potrebama,

Zeljama i @éekivanjima gost&*

Zaposleni koji dolaze u kontakt sa korisnicima hekié usluga u njegovimdama predstavljaju
celo preduzée i njegovu vezu sa okolinom. Ono predstavlja iowsm izvor informacija o
gostima koje mogu da se upotrebe na dvanaa radi lakSe interakcije sa gostom, ili ih hotel
koristi prilikom usvajanja odluka. Ljudi koji se lode da rade u usluznoj delatnosti imaju
uopsSteno jaku Zelju da pruze dobru uslugu. U tohu cieprestano istrazuju kako je gost
prihvatio uslugu. Sto su njihova zapaZanja boljéavie verovatnéa dac¢e odaziv u njihovom
ponaSanju poboljSati zadovoljstvo gosta. Kontakdeoblje u ,prvim bojnim redovima® mnogo
bolje razume potrebe gosta nego ostali zaposlenmufikacija izméu njih i menadzmenta

utice na kvalitet uslug®

%9 Kancir R.Marketing usluga2007, str. 151

50 Kancir R.Marketing uslugaBeograd 2007, str. 151

61 Kragna T., Hotellink br.6¥ernost marki proizvoda u hotelijerstwstr. 108
62 Kragna T., Hotellink br.6Vernost marki proizvoda u hotelijerstwatr. 108
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U savremenim uslovima to nije dovoljno, jer je z#dr kvalitet neophodna i dobra i kvalitetna
usluga i nivo kulture usluzivanja. Zato je neophm@dnganizovati sistem treninga za menadzere i

sve zaposlene po sektorima rada, kao i uvesti &bnkvaliteta®

Neophodan preduslov uspesnosti primene koncept@ymas usmerenosti prema korisniku tj.
gostu je donoSenje odluka zasnovanihkimgenicama. Stepen zadovoljstva korisnika hotelskih

usluga mora se permanentno ispitivati, primenonowdggjitih metoda.

Upravljanje kvalitetom direktno je povezano sa wpamjem operacijama i internim
marketingom koji je integralni deo zadovoljenjanebia potroS&. Razvojem teorije istil se
sistemi za unapdenje i upravljanje kvalitetom. Kategorisani su nedei n&tin: inspekcija
kvaliteta, kontrola kvaliteta, obezienje kvaliteta, potpuna kontrola kvaliteta i TQMo(al

Quality Menagement) pristup kvalitetf.

Obezbédenje kvaliteta ima za cilj da sgrenastanak greSaka i specifim sistemom kontrole

obezbedi ¢ekivanu uslugu.

ISO 9000 standardima predstavijeni su sistemi tetali koji daju dobru osnovu za
implementaciju TQM pristupa koji funkcioniSe na mmipima: izvrSenje zadataka, denje

evidencije, vrSenje revizije, upravljati kontrolokvaliteta, alocirati odgovornost, kontrolisati
administrativni posao. Obezbediti standardeczmeigurati kvalitet koji pretpostavlja da je

obezbdena kontrola kvaliteta ili pristup menadZmentu ltoag kvaliteta (TQM).

Za ostvarivanje programa u organizaciji vazno jevarsti komunikaciju izméu potrosaa i
menadZmenta kako bi se obezbedio kvalitet. U kokaaiji je vazno da ona bude dvosmerni

proces gde je potroSanformisan o organizaciji, njenoj misiji, kao itziStu. U kontaktima je

6 Barjaktarové, D.: Hotellink br. 6,Uloga menadZzmenta u prilagavanju ponude hotelskih preddaesavremenim uslovima
poslovanjastr. 73
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poZzeljno koristiti formalne i neformalne metod kamkacije u cilju aktivnijeg ge&a potroSaa

u dizajniranju odréene uslugé®

Kvalitet usluga ogleda se u stalnoj potrebi za bb&enjem kvaliteta i njegovim neprekidnim
poboljSanjem, pa se javlja: kao cilj potpunog zadienja potreba, kao sredstvo intenziviranja

proizvodnje, kao kriterijum efikasnosti proizvodma trzistu.

Standardizacija nanie potrebu da se kvalitet podigne na viSi nivo.Uesimi kvaliteta, preko
organizacionih mera, standardizacija treba da imaginu ulogu. Obezldenje kvaliteta

predstavlja jednu od komponenti politike prediaza oblasti kvaliteta.

Obezbdenje kvaliteta usluge predstavja skup mera plansksistemskog karaktera, kojima se
stvaraju uslovi za izvrSavanje svake etape kvalitéa obezhienje planskih zahteva neophodno
je formirati ciljne programe povanja kvaliteta usluga, za svaku uslugu u skladmasdevima

koji propisuju tehniki nivo i kvalitet®®

Znxajan segment politike svakog predéage kvalitet i treba da se zasniva i na ditxanju

medunarodnih standarda kao okvira, oblikéijlkvalitet prema potrebama i strategiji.

Pre svega neophodno je da hotelsko presuziefiniSe potencijalne korisnike svojih usluga
prema kojima treba usmeriti najviSe marketing aidsti. PoSto je cilj pov&ti broj onih
korisnika koji mogu biti definisani kao strateSkismislu Paretovog zakona, hotel mora posvetiti
posebnu paznju ovim strateSkim korisnicima kakos®i ispravno segmentirali i profilisali.
Hotelsko preduze mora da ima u vidu fazu u kojoj se potencijalorignik hotelskih usluga
nalazi, tj. ukoliko se radi o relativno novim karisima ne mogu se zanemariti jer oni mogu biti
potencijalni strateSki korisnici usluga hotelskogequzéa. Na obukama novozaposlenih u
hotelskim preduz@ma sec¢esto mozeuti da se ne sme vrsiti diskriminacija gostiju, kata se

treba uzdrzavati od ,slobodne procene” gostiju wdne zaposlenih jer bi to moglo dovesti do

% Baiji¢ M., Hotellink br. 6,Zna‘aj modela i sistema percepcije kvaliteta za hatedivg2009, str. 91
% Conway, W.: The Quality Secret: The Right Way tarddge, Conway Quality, 1990
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negativnih posledica po hotel na duzi rok. Negatutisci se, prenose brze i dalje od pozitivnih,
ali zato zadovoljni gost moze postati veran i narpdan ili neposredan &ia ,dovesti“druge

goste®’

Dugoratan moZze biti odnos gde korisnik hotelskih uslugaremeno ili na dugi rok koristi
usluge odréenog hotela, prtemu koristi i usluge drugih, dok lojalnost podraawa dace
koristiti pretezno usluge jednog u kome secasgajprijatnije.

Sistemi za obezldenje i upravljanje kvalitetom imaju za cilj da obede satisfakciju potro&a.

9. INTERNET MARKETING

Najbitnije tehnike sprovodenja Internet marketinga

E-mail

Prednoste-mail marketinga najkrge je u tome Sto on predstavlja direktnu komunikasga
korisnikom proizvoda ili usluga (direktan markefingos jedna prednost pravljenja emailing
lista je i to Sto su svi prijavljeni, osobe koje zinteresovane za primanje pdeaih podataka.
Osim toga e-mail liste treba iskoristiti za odrzajeadobrih odnosa sa zaposlenima, klijentima,

poslovnim partnerima, medijima.

News letter, e-books i ostale on-line advertisiefologije

Jednom nedeljno, mes® ili godiSnje u zavisnosti od dinamike promenpreduzéu pozeljno

je da se poSalje e-mail svim postadfe i potencijalnim korisnicima proizvoda ili uslug&ao i

¥ Kragna T., Hotellink br.6: Vernost marki proizvod#otelijerstvu, str. 109
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poslovnim partnerima, sa novostima i kojim se oBtasaju prijavljeni na mailing listu o

novostima u poslovanju preddzgtestitkama za praznik drzavni ilehi.

Blog

Blog je termin koji se odnosi nahii dnevnik pisan na Webu sa obrnuto-hronoloski ¢emen
sadrzajem. Na termin blog se nadovezuju blogosfemjednica internetskih korisnika koji
ucestvuju u stvaranju blogova, bloger — autor blagablogovanje — ¢estalo pisanje bloga i
komentarisanje ttih. Unutar blogova postoje mobilni blogovi prilatgmi pisanju icitanju
putem mobilnih telefona, nootbook-a i¢slo te Podcast ili audioblogovi pohranjeni kao
zvukovna datoteka. Réblog" je 2004. g. proglasSena za rgodine. Sve se viSe govori 0 uticaju
koji blogovi imaju na formiranje javnog mnjenja,rago kroz klasine medije koji preuzimaju
ove sadrZaje, jer je iz mnoStva on-line tekstovapaoslednje vreme sve lakSe ¢ha
najinteresantnije tekstove. Predéaebi trebalo da se prikije nekoj od interesnih grupa i da

daje korisne informacije 0 svoji proizvodima i uguma.

Forum

Bitno mesto u druStvenoj interakciji zauzimaju irdmi (javno diskutovanje o odienim

temama putem Interneta) i instant messaging ili (kerakteristika — razmena poruka u

realnom vremenu).

9.1Drustvene mreze

Razvoj i primena Interneta u turizmu dovela je dbkih promena u ovoj delatnosti. Predéae!
turizmu koja u svom poslovanju koriste Internet jimmogutnost da direktno komuniciraju sa

krajnjim potroS&@ima, ali i potencijalni turisti na relativno jedrni@agan ndin mogu se informisati
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0 ponudama najrazitijin ucesnika u turistikom sektoru. Putem Interneta potencijalni turisti
mogu dobiti ne samo turigke informacije vé i mogu kupiti usluge odnosno izvrsiti njihovo

bukiranje.

Razvoj kompjuterske tehnologije, u cilju Sto efikgesg prijema i obrade informacija i njihovog
Sto brzeg prenoSenja, zatim razvoj tehnologijezmira oblastima, posebno transportu, sigurnost
velikog broja svetskih destinacija, kao i poboljganivoa obrazovanja i kulture uopste, odredile
su svet nazivom "globalno selo". 1z tog razlog&t&nje do najudaljenih destinacija ili putovanje
do razltitih kontinenata, ne predstavlja veliki problem. diftkacija starih i stvaranje novih
zahteva turista, za joS "néeinim" destinacijama, govore u prilog tezi, da modrje turizma
poprimilo globalne dimenzije.

Internet i njegova dostupnost, te Really Simpledigation kvantitativno su razvili ovaj fenomen
mreze. FunkcioniSu, razvijaju se i genertfganove po istom modelu po kojem se razvijaju i sve
ostale druStvene mreze. New age fenomenologijaovgihpopularnosti je zapravo isticanje
posledica rezultata dostupnosti interneta i intistale sadrzaja. Ali nikako nije otkrivanje “tople
vode” zn&aja i moguénosti networkinga. Sustina tih mreza je razmenargi@&] informacija i
kontakata méu “slicnima”. Iz tog razloga je z@ajno da onaj deo online aktivnih pojedinaca
koji ovim (starim) fenomenom namerava da se bagrafesionalne svrhe, razume socioloSke
aspekte udruzivanja i okupljanja i njihov Zapza pojedince u okviru tih zajedni%%\.

Internet marketing predstavlja koriStenje internethugih digitalnih tehnologija za ostvarenje
marketinskih ciljeva, kao podrska savremenom markkdm konceptu. Najvaznije Internet

usluge za Internet marketing su: drustvene mrdekirenska posta (email), web stranice (web

sajt), grupe diskusija ili forumi, blogovi, elektreko trgovanjc?.9

Korisnici druStvene mrezZe stvaraju svoj mali swkyStvo prijatelja koje povezuju zajedki
odnosi i interesi. Tontinjenicom se u poslednje vrijeme koriste i ljudimarkentigu, koji

pazljivo kreiranim promotivnim kampanjama svoje ipvode i usluge predstavljaju ciljanoj

% http://www.draganadjermanovic.com/2010/08/11/dresse-mreze/
% http://samadizajn.com/blog/internet-marketing/
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publici. Informisanje, uveravanje i povezivanjesnovne su premise druStvenih mreza, uz

naravno adekvatan pristup internetu.

Prednost marketinga putem drustvenih mreza je tkodapanije/preduz@ u veoma kratkom
roku mogu dobiti povratne informacije o njihovimomvodima, uslugama, u realnom vremenu

te da u kratkom roku mogu obuhvatiti spegi@é ciljne grupe.

Kljuéne prednosti jesu: usmena predaja, dvosmerna kd&amija, relativno mali troSkovi

kampanje i brza povratna informacija.

DruStvene mreze omogavaju brojne aktivnosti marketinga:
* Primenu marketinga od usta do usta (preporuke)

* IstraZivanje trzisSta

« Kreiranje i proveru ideja

* Razvoj novih proizvoda

« Unapreenje odnosa s kupcima

» Sve oblike promocije i komunikacije

» UopSte sve marketing aktivnosti

Koristi od marketinga putem druStvenih mreza:

» Pove&anje poznatosti proizvoda ili brenda

* Poveanje web prometa na vlastitim stranicama

« J&anje prisutnosti na pretrazidiena npr. Google (Search Engine Optimization)
 J&anje lojalnosti i poverenja kupaca

» Uspesno lansiranje novih proizvoda

DrusStvene mreze postoje od kada postoje i ljudiedtoci ili grupe okupljeni oko
odraienih slenosti (kulturoloskih, religioznih, ekonomskih) #ajednékih interesa, formirane su
vekovima kroz istoriju. Sta su porédi klanovi, Lionsi, Rotarijanci, Univerzitetska wdenja,

privredne komore, poljoprivredne zadruge, Asocj@eidvokata, fotografa, novinara, Lekarske
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komore, paak i politicke partije, zajednice naroda i&lo — nego varijacije (manijih ili &)

druStvenih mreza.

Mnogi sajtovi drustvenih medija se javljaju u forblogova, mikroblogova, podkastova,

videokastova, foruma, wiki. Sve ih mozemo razvrstatekoliko osnovnih grupa:

1)

2)

3)

4)

Social news: u ovu grupu spadaju sajtovi kao stbigg, Sphinn, Newsvine,BallHype.
Na njima mozZete prokdaaktuelne vesti, glasati, komentarisétinke.Clanci sa najvém
brojem glasova dobijaju viSu poziciju i samim tionopularniji.

Social sharing: U ove sajtove spadaju Flickr, SiseipfyouTube, a na njima mozete
kreirati, postavljati i deliti video klipove i fografije sa ostalima koji koriste iste servise.
DruStvene mreze: Sajtovi kao Sto su Facebook, ditkeMySpace i Twitter
dozvoljavaju vam da prodate i poveZete se sa ljudima sa kojima mozeteibiti
poslovnim ili privatnim vezama.

Social bookmarking: u ove sajtove spadaju Delicidiaves, StumbleUpon,BlogMarks i
Diigo a omogdavaju vam da prodgte i sguvate sajtove i informacije koje vas
interesuju. Mozete savati vase bookmarkse online i pristupiti njima kgl vam treba

ili ih podeliti sa ostalima.

Koristi od drustvenih medija

Evo nekih¢injenica koje dovoljno govore o bitnosti drustveniledija.

Pet od top deset najbrze rastuweb brendova pripada druStvenim
medijima

Vise od 67% poznatih kompanija kaze da su najpr informacija o
proizvodima i servisiranju upravo njihovi potrésékoji se pojavljuju na
drusStvenim medijima)

Na web-u se pojavi oko 1.2 miliona blog postovawhoe

DruStveni mediji pomazu kompanijama i pojedincinaa d

Upravljaju brendom kompanije

Da uticu na prisutnost brenda u svakodnevnom zivotu pateos
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« Da se priblize potrogama, nawde o njihovim potrebama, d&estvuju u
diskusijama i ponude im potrebno reSenje
=  Omoguiavaju neuporedivo jeftinije reklamiranje od tradicalnih medija

= Nude brojne néine merenja i pr&nja performansi.
Dobar primer je kompanija Dell koja je omd@ga posetiocima sajta da postavljaju svoje ideje i
glasaju za njih. Tako su realizovali besplatncstiaiistrazivanje jer ko vam bolje mozéireako

da unapredite proizvode i usluge od vaSih pottasa

9.2. Promocija na druStvenim mrezama

U struenoj literaturi promocije nailazi se na veliki brogfinisanih pretpostavki kao preduslova
za uspeh promocije. Ragli autori navode raziite pretpostavke a zaje@dkd im je da su isti
rezultat marketing istrazivanja. PoSto isti u swojstrazivanjima polaze od raglih proizvoda,

ovaj putée se pokusati izvrsiti uopStavanje istih.

Masovna trziSta zamenjuje individualizacija usmarena potroSg&e pojedince. Online
oglaSavanje (advertising) oma@@va jedan drugdi pristup potrosdima nego Sto se to radi
tradicionalnim oglasavanjem. Naime, u poslednjedekade masovni marketing je udaljio i
razdvojio organizaciju i potro8a. Proizvodi proizvedeni masovnhom proizvodnjom pogisani

su medijima masovnog komuniciranja, masi pottasaZatim se "prebrojavalo” do koliko

potroS&a se "stiglo", prcemu se n&e&e nije doslo do onih koji su bili zaista bitni.

Savremeni potrogge dnevno izloZzen ogromnoj keini informacija koju nije u mogtnosti da
"preradi”, stoga sve viSe obavlja izbor onih kojis® moze adekvatno posvetiti. Nastupilo je
vreme kada potrogaeli da odgovori na poruke promocije te zahtekadanoguénosti kojece
obezbediti zastupljenost individualnih veza. Zavpdivanje toga moze posluziti komparacija
masovnog i derektnog marketinga: pretpostavka nraspwnarketinga je masovno trziste, koje
potros&e “cilja" posredstvom medija masovnog komunicirakge Sto su televizija, radio ili

Stampa (najpogodnije je prehrambene proizvode, ktizke proizvode, pivo, automobile i dr.).
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Direktni marketing zahteva preciznu segmentacijinibi potroS&a. Do potroS& se "stize"
adresama iz memorija formiranih datoteka (najpogadme za prodaju putovanja, softvera,
kreditnih kartica i dr.).

Online marketing putem online usluga usmeren jpateoS&e pojedince (pogodan je za prodaju
putovanja, vrednosnih papira, proizvoda Siroke gitje i dr.). Time se masovni marketing na

internetu modifikuje u "marketing mase individua".

Potroséd je trajna vrednost. Najzdajnija promena u filozofiji trziSnihdesnika na strani ponude
je u izmeni shvatanja o vrednosti potr&gaNaime, organizacije su dugi niz godina pottesSa
shvatali kao "zamenljive proizvode Siroke potroSn[@anas, véina organizacija menja tia
razmiSljanja u pravcu shvatanja da su pottioajna vrednost u koju je neophodno "investirati"
i koje je potrobno "negovati" (Relationship Markef). Jednom osvojen potr@Sa njegova
dozivotna nega iziskuje daleko manje troSkova odaj@asja novog potroga ili ponovnog
osvajanja izgubljenog potro&a Za ilustraciju moze posluziti primer kupovingauobila kojeg
potroS& menja svake tie-pete godine. Ako nakon prve kupovine marketinggk3alje katalog
ili nazove telefonomcestitajiti rodendan ili neki praznik,cime "neguje" tog potroga,
najverovatnije je dade se sleds kupovina odnosno zamena automobila realizovati iktog
prodavca marke automobila. ®Rmajui da taj potros&a u toku svog zivotnog veka (do
sedamdesete godine) osam do deset puta zamengjjawgemobil za novi, Kanica je jasna i
pokazuje da je isplativo godiSnje nekoliko putaziticnapor u negovanje odnosa stvaéajime

familijarnost sa markom. To doprinosi patiwanju, iz teorije poznate Hauardove kriveenja.

Pojedin&na izgradnja novih odnosa. Online marketing seizasma pristupu ka individualnom
potroS&u koji istovremeno moze dobiti Sto Zeli ("sve"),egtb Zeli ("svugde"), kada Zeli ("non

stop"), istovremeno ("one stop"), uz éaeje da je jedini potrogq“one-to-one") prodavca.

Osnova marketinga nalazi se u dinamoisti realizacije, realizaciji prema situacijama,
emocionalnoj realizaciji sa dominacijom "unutragnmearketinga”, marketinga od dole — naviSe

(Bottom-up) i individualizacije marketinga usmergmna potroséa pojedinca.
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Moguénosti online promocije. Pored interaktivnosti i daternosti komuniciranja, najégvije
diferenciranje interneta, odnosno online marketimgaizilazi iz mogdnosti koje pruza kanar.
Naime, informacija se umesto na papiru pojavljugeekranu ré&unara u obliku teksta, slike i
zvuka. To istovremeno dovodi do promena niza ppaci tehnika u planiranju preloma,
tipografiji, grafici i sl. R&unari obezbd&uju mogunosti dvostrane komunikacije fj.
interaktivnosti, nasuprot npr. Stampanih i telggikah promotivnih poruka kojima se realizuje
jednosmerno kretanje informacija. Radi se o komitemgu a ne samo informisanju. Stoga, ako
se online marketing koristi samo u svrhu promoizpa nisu iskori@ne Siroke moginosti nove

tehnologije.

Velika prednost interaktivnosti je upravo u moégasti komunikatora da istovremeno zadovolji
informacione potrebe razltih segmenata potro&a Umesto trazenja zajedkih interesa
razlicitih segmenata kojima se ujje radio ili televizijska poruka, udeje se interaktivni
prospekt putem kojeg potraSa odgovarajte vreme i néin odabira one informacije za koje je
zainteresovan. Istovremeno, komunikator ima ntagst da u skladu sa individualnim
potrebama potroga kreira i prikazuje svoje proizvode i usluge. Lhoslu na tridesetsekundni
televizijski spot ili jednostrani Stampani oglasytvalna promocija omog@ava sadrzajnije
informacije, viSe zabave, brzinu i usmerenost mhividualne Zelje potroga. Njime ciljni (one-
to-one) marketing dobija daleko preciznije mégosti izrazavanja, a online promocija postaje

lichom prodajom.

Velicina pondaca nije opredeljujtia za internet potro8a. Naime, dobro kreiran i dizajniran
home page male organizacije moze biti dostupanto imko poverljiv kao i velike
multinacionalne organizacije. Razlog toga je Stdows&anica momentalno doprinosi izgradnji
ugleda i imidza. Web nije strategija vesredstvo — jedinstvena magnost da se usavrsi
komuniciranje sa potro8ena, da se bolje upoznaju zahtevi pott@§ala se troskovi transakcije
potroS&a smanje a da udobnost pot&Edude Sto w&a. Organizacije na internetu dege
nastoje da odvoje nove potrégaacesto zanemaruju postoge

Faktor lojalnosti. Za osvajanje lojalnosti potrasa najpre je neophodno pridobiti njihovo

poverenje. Web trgovinu reguliSe ne cené peverenje. Poverenje potrégau online prodavca
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doprinosi podeli svojih iskustava i pruzanju inf@aecija drugim potrogama Sto moze doprineti
jaéanju lojalnosti i novih potro%a. Lojalnost potrod@m za pondata obezbéuje zn&ajnu

konkurentsku prednost.

Umesto nagovaranja dominira ponuda velikog brojrimacija. Internet potrogaumesto
nagovaranja &kuje i trazi informacije koje se zasnivaju ®@jenicama i racionalnim
argumentima. Raunar je medij odnosno prenosnik teksta koji ptiviofisticirani auditorijum,
koji odluku o ponasSanju donosi nakon pribavljeniiformacija prditanih iz izveStaja,
informacije iz baze podataka i diskusionih grupai @isu zainteresovani za klase metode
tradicionalne promocije zasnovane na emocionalnimadionalnim apelima, kao ni na logici
zasnovane na "kupi pa baci". Njih zanima obilj@miacija i njihov bogat sadrzaj uz "viSe etike

a manije rasipnistva".

TroSkovi online promocije, nasuprot tradicionalpeofnocije) su nizi. Pored toga, prostor za
promociju je daleko Siri. Jedan stnjak iz ove oblasti navodi da se npr. nasuprot mekih
oglasa gde je poruku potrebno smestiti na ogesmiprostor, tu se prostor slobodno dizajnira
vodei racuna o obrnutoj piramini, tj. najpre sgta kratak rezime a zatim detalji. To je
istovremeno i jedna od zégnih moguénosti pribavljanja informacija za marketing istrzaije.
Naime, €Citanost" informacija uptuje i na teme koje zanimaju (trenutne) internetrgxse i
potencijalne potros@. To omogtiava modifikaciju poruka koje se ufayu internetom.

Drustvene mreze, kao fenomen XXI veka, su u potptinzmenile n&n na koji ljudi
medusobno komuniciraju (biraju partnergstitaju r@iendane, upoznaju nove ljude...). Njihova
popularnost se moze jednostavno objasniti, akarse u vidudinjenica da se u savremenim
uslovima koje karakteriSe ubrzavanje tempa svakatg Zivota, komunikacija nd@ ljudima
svodi na razmenu brzih poruka.

Najpopularnije drustvene mreze danasnjice su Fateldavitter i MySpace. Njihov auditorijum
se meri stotinama miliona korisnika Sirom svetainOglobalnih druStvenih mreza koje beleze
najveu popularnost, postoji veliki broj lokalnih ili nemalnih drustvenih mreza, ali i drustvenih
mreza weijoj osnovi su specijalizovani sadrzaji. Primer kwviéh druStvenih mreza su Last. FM
koja povezuje ljude sa 8him muztkim interesovanjima ili Linkedin koji je namenjen

odrzavanju poslovnih kontakata.
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ZAKLJU CAK

Svedoci smo sve ve globalizacije svetskog trziSta, ubrzanog razwoigokih tehnologija i
njihove sve vée primene u hotelijerskim predémma. Globalizacija podrazumeva svecee
jacanje konkurencije i otezane uslove plasmana reiséuga.

Zadatak turistikih i hotelijerskin preduz&a u ovakvim uslovima, jeste usvajanje poslovne
strategije koja im n& doneti samo kratkokai profit, vet pre svega, omoditi im da steknu
stalne goste i ostvare dugoénd poslovni uspeh. Ovi cilievi mogu biti ostvaresamo
sprovaienjem jednog principa, a to je-pruZziti usluge wadki sa Zeljama i potrebama gostiju.

Zn&taj kvaliteta usluge joS uvek nije ¢en kod véine hotelijerskih i restoraterskih preddae
Pristup upravljanja potpunim kvalitetom (TQM) zaldegpromene u réanu poslovanja ne samo
vrhovnog menadzmenta (direktora hotela) venenadzment ostalih nivoa, kao i svih zaposlenih
u hotelu.

Pojam kvaliteta u sttinoj literaturi joS uvek nije najpreciznije oden. OpSta definicija kvaliteta
glasi: »Kvalitet je mera ili pokazatelj koji predstja obim, odnosno izraz upotrebne vrednosti
nekog proizvoda ili usluge za zadovoljenjéna odreiene potrebe na odtenom mestu i u
odreienom trenutku- onda kad se taj proizvod i usluge kiruStveni proces razmene pdtyu
kao roba».

«Kvalitet je neSto dobro» , odnosno «Kvalitet jganzadovoljenja potreba i zahteva potkasa
odnosno, uskienost s njihovim sve v&n zahtevima i dekivanjima»’’

Da bi umanijili jaz izméu onoga Sto gosticekuju i onoga Sto dobijaju, menadZeri i osoblje
zaposleno u hotelijerskim objektima, moraju osiguda svaki kontakt izm# njih i gosta
rezultira pozitivnim iskustvom za gosta. Pre svegatrebno je definisati standarde kvaliteta.
Kako navodi Martin (1991), ovi standardi moraju kitlljivi i merljivi.

Potrebno je utemeljiti dugogau marketing strategiju usmerenu prema kvalitetnijislugama i
zadovoljstvu gosta. Cilj svih menadZera trebaoitidprovaienje onih poslovnih principa koji
¢e garantovati naj\e kvalitet usluga uz minimalne troskove. Ovo set@esdobrim planiranjem
i permanentnim osposobljavanjem zaposlenih.

101| Menadzment turisike destinacije Vrnjgka Banja



Pojava internet tehnologije i savremenih sredstarauniciranja stvorilo je jednog probirljivog
turistu, koji sam bira aranzmane, putuje indivicaltrazéi mesta avanture i dozivljaja, njegova
putovanja su se svela na viSe &inaodmora. Njegova potreba i Zelja se moze slobadtio
usavrSava. Oni su sofisticirani, emotivni, suptilprava je psihologija potrebna razmeti njihovo
ponaSanje na turiskom trzistu.

Potrebe i motive su se sveli na veliku spénifist i menjanje iz dana u dan. Upravo to je
doprinelo i u stvaranju novih trendova. Da bi ttitlsa destinacija mogla da prihvati sve nove
zahteve, prilagdava se tome uvodeinovativnosti i kvalitet u svom poslovanju. Neaumost u
tome zasniva se na marketing istrazivanju trzi§ie ke veoma dosledno i kao slozeni faktor,
neizostavan u svim turigkim preduzéima. Na osnovu njega prate se mnogobrojni faktojii k
se odvijaju unutar i izvan turigkog preduzéa.

Na kraju zaklj¢ujem da je razvoj turizma u Vrrjeoj Banji uslovljen daljom permanentnom
primenom menadZzmenta totalnog kvaliteta, koji pi@dm pristup koji prozima celu
organizaciju i koji tezi da kontinuirano unaguge kvalitet svih organizacionih procesa,
proizvoda i usluga. Ovakav pristup upravljanja gamizaciji usredsitien na kvalitet, zasnovan
na we&u svih njenihé¢lanova, usmeren je na dugdam uspeh putem zadovoljenja gosta, a u
korist svih¢lanova organizacije i drusStva.
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