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UVODNA RAZMATRANJA

Wellness turizam spada u jedan od najstarijih oblika turizma, ukoliko se uzme u obzir na¢in
na koji su Grci i Rimljani dolazili do blagostanja, kao i putovanja srednjevekovnih

hodocasnika ili letovanja evropske elite na obalama mora i 18.1 19. veku.

U poslednjih dvadesetak godina, broj korisnika wellness usluga se konstantno povecava o

¢emu svedoci sve veci broj spa centra razli¢itog tipa.

Razlozi za omasovljavanje wellness turizma su brojni, od rastu¢e nemoralnosti zapadnog
sveta, rascepkanosti zajednica do raspada tradicionalnih religija. S druge strane, istovremeni
napredak nauke i medicine, doveo je do produzenja Zivotnog veka i inovacija na polju
ocuvanja ljudskog zdravlja. Mnoge bolesti su suzbijene, ali su mentalni, psiholoski i
emocionalni problemi usled sve opterecenijeg savremenog nacina zivota ostali dobrim

delom ne tretirani.

Depresija i oboljenja koja su direktna posledica stresa su prema podacima mnogih
istrazivanja jedan od najces¢ih oboljenja 21. veka. Medjutim, €ini se da je pomo¢ pri ruci u

obliku psihoterapija, komplementarnih tretmana i wellness turizma.

Wellness je pre svega nalin zivota, kroz izbore koje pravimo i odluke koje donosimo ka
unapredjenju sopstvenog zivota, kako bismo dostigli balans tela, uma i duha. Postizanje
takvog blagostanja pravi je izazov u danasSnjem vremenu ispunjenom stresom i gotovo
stalnim manjkom vremena. I ma koliko se relaksacija i dostizanje ose¢anja blazenstva ¢ine
luksuzom, za praktikovanje zdravih navika nisu potrebna velika finansijska sredstva, jer
wellness je svuda oko nas. Wellness je kvalitetan i pametan izbor hrane u supermarketu,
wellness je i jutrnja Setnja, duhovno uzdizanje, druzenje, praktikovanje fizicke aktivnosti,
kao 1 jo§ mnogo toga Sto doprinosti da se ose¢amo dobro i relaksirano, a da to ne narusava

nase zdravlje, ve¢ doprinosi stanju balansa tela, uma i duha.

Za one Kkoji se prepuste iskustvima wellness turizma, ona bi trebalo da budu vise od obi¢nog
putovanja, put ka samoosves¢ivanju i ve¢em samozadovoljstvu.Stoga, wellness turizam sa
svojom ponudom kroz spa hotele na atraktivnim primorskim ili planinskim centrima,
destinacijski originalnim i netaknutim predelima, ali i ponudom koju nude banjska lec¢ilista,
hoteli i gradski spa centri, daju $irok spektar aktivnosti za praktikovanje wellness nacina

Zivota, kako u svakodnevnom Zivotu, tako i kao deo turisticke ponude mnogih destinacija.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Projektom istrazivanja definisini su predmet, cilj, metode i hipoteze istrazivanja:

Predmet istrazivanja

Ovim istrazivanjem obuhvacene su opSte karakteristike wellness turizma sa posebnim
osvrtom na trendove u wellness turizmu. Wellness turizam je u poslednjih dvadeset godina
doziveo neverovatan razvoj, Sto predstavlja direktnu posledicu promene stava koji korisnici
wellness usluga imaju prema sopstvenom zdravlju. Novi trend je Ziveti zdravo kako bi se

preventivno uticalo na pojavu bolesti, a ne samo kada ve¢ dodje do narusavanja zdravlja.

Istrazivanjem je obuhvacen istorijski razvoj spa mesta i koje su to usluge koje imaju poreklo
viSe hiljada godina, a koriste se i danas. Termin wellness, danas ima Siroku primenu i
znacenje, ali pre svega, podrazmeva nacin Zivota kroz zdrave izbore i odluke koje osoba pravi
u pravcu postizanja blagostanja i balansa izmedju tela, uma i duha. U tom smislu wellness
turizam podrazumeva putovanja ¢iji je osnovni cilj postizanje relaksiranosti i blagostanja, na
kojima korisnici odsedaju u wellness i spa hotelima koriste¢i usluge koje doprinose
dostizanju takvog stanja. Spa i wellness centri mogu biti smeSteni u netaknutim prirodnim
okruzenjima, rizortovima, destinacijama poznatim po odredjenoj prirodnoj karakteristici,
banjama, gradskim spa hotelima, kruzerima, ali i kao deo ponude fitnes ili centara lepote.
Najbrojniji korisnici wellness usluga su prema statistici osobe izmedju trideset i pedeset
godina, ali ne treba zanemariti ni sve veci broj mladih osoba, porodica, parova i korporativnih
korisnika. Motivi korisnika su brojni, ali pre svega, osnovni razlog zbog kojeg korisnici
odlaze u wellness centre jeste da bi se relaksirali i oslobodili stresa. Profili korisnika su
takodje raznovrsni, ali statisticki gledano t0 su osobe koje su bolje platezne moci, pate od

hroni¢nog manjka vremena i pod konstantnim su strsom i priskom obaveza.

U skladu sa globalom brigom o ocuvanju planete Zemlje i njenih resursa, smanjenom
zagadjivanju i odrzivom turizmu, wellness hoteli uvode mere kako bi dale svoj doprinos
oCuvanju prirodnih resursa. Odrziv wellness turizam, predvodjem zvuénim hotelskim

lancima, joS uvek je u povoju ali uzima sve vise maha.
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Stepen istrazenosti problema

Trend wellnessa kao nacina zivota i razvoj wellness turizma u Severnoj Americi i Evropi
razvija se u poslednje viSe od dve decenije, dok u naSoj zemlji postaje popularan tek u
poslednjih par godina. Samim tim ovo istrZzivanje najve¢im delom obuhvata trendove i
tendencije sa tih podruc¢ja, a zakljucci i pretpostavke se zasnivaju iz izvora i podataka
americke i evropske literature u poslednjih nekoliko godina, kao i podataka sa instranih

interneta sajtova.
Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je pojasniti pojam wellnessa, kao i opisati domene i karakterisike wellness
turizma i wellness konzumenata u demografskom, geografskom i psihografskom smislu. Cilj
istrazivanja je da se utvrde motivi i profili korisnika wellness turizma, kao i da li i na koji
nacin su oni povezani sa trendovima savremenog nacina zivota. Cilj je utvrditi koje vrste
wellness centara postoje i koje su usluge koje se mogu praktikovati u njima. Takodje, na

osnovu prikupljenih podataka, predvideti trendove i budu¢nost wellness turizma.
Metode istrazivanja
U ovom istrazivanju kori§¢ena je istorijska, deskriptivna, statisticka i komparativna metoda.

e Istorijskom metodom je prikazan razvoj banjskih mesta i tretmana kroz vekove, koji

je doveo do formiranja definicije wellness i spa pojma danas.

e Deskriptivnom metodom su objasnjene razliCite vrste wellness turizma kao i usluge
koje se nude u wellness centrima, zatim uticaji koji wellness turizam ima na Zivotnu
sredinu i drustvo, metode koje se koriste kako bi ti uticaji bili optimalni, kao i

prednosti odrzivog turizma.

e Statisticka i komparativna metoda su koris¢ene kako bi se prikazali trendovi u
wellness industriji, segmentiralo trziSte i prikazala ciljna grupa wellness turizma.
Statisticka i komparativna metoda koris¢ena je kako bi se prikazalo u kojoj meri

wellness centri primenjuju metode za redukovanje Stetnih uticaja na okolinu.

e Komparativnom metodom poredjeni su trendovi wellness turizma u razli¢itim

zemljama, kao i razlike u poimanju pojma wellnessa u Severnoj Americi i Evropi.



Trendovi u wellness turizmu

Takodje, komparativnom metodom prikazane su i razlike izmedju rezultata dobijenih

pre i nakon primenjivanja metoda za redukovanje Stetnih uticaja na okolinu.
Hipoteze istrazivanja
H1: Osobe koriste spa usluge kako bi preventivno uticale na pojavu bolesti.

H2: Najcesé¢i korisnici spa usluga su pripadnici baby boomers generacije, od ¢ega ve¢inu

predstavljaju zene izmedju 35 i 50 godina starosti, u odnosu na muskarce i mladje osobe.

H3: Osnovni razlog odlaska korisnika u spa centre je oslobodjenje od stresa, relaksacija i beg

od svakodnevnih obaveza.

H4: Aktivnosti koje se primenjuju za odrzivost wellness turizma joS uvek su u povoju i

relativno mali broj objekata ih primenjuje.

H5: Primena mera redukovanja Stetnog uticaja na zivotnu sredinu bitno doprinosi smanjenju

troSkova poslovanja.

H6: Odrzivo poslovanje ima viSestruke pozitivne implikacije na zivotnu sredinu i drustvo.

Zakljucak i testiranje hipoteze

Ovim radom Zelimo da testiramo navedene hipoteze i nadamo se da ¢emo ih verifikovati.



Trendovi u wellness turizmu

1. ISTORIJA, RAZVOJ | DEFINICIJE WELLNESS | SPA POJMA

1.1. TRADICIJA | EVOLUCIJA SPA TERMINA

Mnogi posetioci savremenih zdravstvenih i wellness centara Cesto nisu svesni kulturnog
nasledja tretmana u kojima uzivaju. Tako na primer, malo je poznato da je ajurveda -
ayurveda, kao medicinska praksa poreklom iz Indije, nastala joS oko 5000. pre nove ere, ili
da su Zene u Egiptu joS 3000. godine pre n.e. koristile ,,kozmeticke’’ preparate slicne ovim
danasnjim. lako prvi pisani spisi o kineskoj medicini sezu jos oko 1000. g. pre n.e, ona se tek

danas u zapadnom svetu dozivljava kao nova i egzoticna.

Spa mesta kao tradicija utemeljena kroz istoriju, zasnovana na zdravlju i blagostanju osobe
kao celine, postojala su u gotovo svim drevnim kulturama sveta, daleko pre nego Sto su
dobila znaCenje pojama ,,spa’’ u danasnjem smislu reci. Spa kao termin, vodi poreklo od
latinske skracenice salus per acquam sto u prevodu znaci putem vode do zdravlja. Spa su bila
lecilista gde su ljudi mogli da pronadju fizicko, emotivnho, mentalno i duhovno
izleCenje.Verovalo se da su spa mesta gde se moze ,,obnoviti’’ srce i duh, podmladiti um,

osveziti telo i regenerisati dusa.

Danasnji pojam spa lecilista obuhvata u sebi mnoge tipove lecenja i filozofija koje datiraju iz

daleke istorije. Kada se to kaze, misli se na:

e Pojam wellness-a fokusiran na osobu kao celinu — ¢oveka kao fizicko, mentalno,
drustveno i duhovno bice

e Kupanje i rituale u vodi

e Upotrebu lekovitog bilja

e Masaze

e Talasoterapije

e Hidroterapije

e FiziCku aktivnost

e Rezim ishrane
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Spa lecilista su nastala potragom Covecanstva za zdravim zivotom kroz upotrebu vode i
lekovito bilje. Nakon toga, razvijali su se rituali kupanja, upotrebe blata kao i drugih
prirodnih materija iz zemlje i mora. Zatim su se razvili razli€iti spa tretmani ukljucujuci

masaze, fizicke vezbe i tretmane koze.

Istorija spa kulture ukljucuje sledecée bitne periode, kako bi se $to bolje razumeo pojam spa

kulture danas: *

Oko 3100. godine pre nove ere, egipatska civilizacija koristila je vodu i lekovito bilje kao vid
terapije. Egipéani su 1400. godine pre n.e. koristili ulja za kozu, kreme za lice, mirise, pastu
za zube, kanu, farbu za kosu i parfeme. Egipcani i Vavilonci su kupanje koristili da izlece
duh i ugode telu, verujuc¢i da na putu do uzvisene duhovnosti treba da budu lepi i Cisti.
Cis¢enje je podrazumevalo piling i masazu koZe u toplim kupkama koriste¢i jogurt i mleko.
Smatra se da se Kleopatra kupala u mleku ne bi li odrzala svoju kozu mekom, po ¢emu je
ovaj tretman dobio naziv u savremenim spa centrima kao Kelopatrina kupka. Takodje, u
Vavilonskom carstvu, kupanje u reci kao i tople i hladne obloge, bili su od izuzetnog znacaja
na putu ozdravljenja. Terapije u vodi igrale su vaznu ulogu kod mnogih naroda, poput Grka,
Persijanaca, koji su takodje koristili vodu i blato, do Jevreja koji su se procis¢avali kupajuci

se u Mrtvom moru.

Ajurvedska medicina poreklom iz Idije, iako se tacan period nastanka ne zna sa sigurnoscu,
svakako vodi poreklo hiljadama godina unazad predstavljaju¢i najstariji sistem lecenja u
svetu. Filozofija koju ajurveda zastupa predstavlja osnovu mnogih terapija koje se danas
primenjuju u spa centrima. Savremena ajurveda se zasniva na dva klasi¢na teksta - Carak
Samhiti i Su$rut Samhiti. Sam naziv ajurveda zna¢i “nauka o Zivotu”. Caraka definise
ajurvedu na slede¢i nacin: “Ajurveda je nauka koja opisuje povoljna i nepovoljna, a takodje i
srecna i nesrecna stanja Zivota, zajedno sa onim Sto je dobro i loSe za Zivot, mere za njihovo
dostizanje kao i sam Zivot™.

Ajurveda predstavlja dugorocan izbor zivotnog stila. Cilj je uspostavljanje balansa izmedju tri

sile koje upravljaju naSim telom, tzv. doSe. Jedna od tri doSe dominira naSim telom, a cilj

! Johnson E.M. & Redman B.M, Spa — A Comprehensive Introdiction, ISPA, 2008, AH&LA, str. 5-6.

2 www.ajur-veda.rs, pristupljeno sajtu u martu 2010.g.
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ajurvede je da uspostavi balans u telu upotrebom pravilnog rezima ishrane, terapijama uljem i

masazama, lekovitim biljem, jogom i meditacijom.

Danas sveopSte poznata tajlandska masaza, stara oko 2500 godina, nastala je izvorno od

strane ajurvedskog doktora Sivago Komarpaja.

Zahvaljujué¢i savremenom shvatanju kvantno-mehani¢ke prirode univerzuma, ajurveda je
dozivela izuzetno Sirenje u poslednjoj deceniji dvadesetog veka. Ajurvedske Kklinike,
univerziteti i koledZi postoje u Nemackoj, Britaniji, Holandiji, Svajcarskoj, Finskoj, SAD,

Kanadi, Brazilu, Rusiji, Kini...

Svetska zdravstvena organizacija je na svom kongresu u Alma Ati 1977. zvani¢no priznala

ajurvedu i preporucila njenu primenu i popularizaciju.

Kineska medicina, poput ajurvede, prevashodno ima holisti¢ki i preventivni pristup zdravlju,
ukljuéujuéi rezime ishrane, vezbe, duhovno i emocionalno blagostnje. Danas se iz kineske
medicine primenjuju akupunktura, refleksologija, leCenje lekovitim biljem, Ki gong ili Tai ¢i,

kao i masaze koje se fokusiraju na energetske linije tela.

Uopsteno posmatrano, azijska wellness tradicija ima holisticki pristup, tretirajuci telo, um i
duh kao celinu i trudedi se da otkrije koren problema ohrabrujuci telo da izleci sebe samo. S
tim u vezi, u Aziji je pristup prirodnog izleCenja vise ukorenjen u tradiciji nego na prirodnim

resursima.

Rimsko carstvo je ostavilo izuzetno nasledje banja, medju kojima su banja Bat (engl. Bath) u
Velikoj Britaniji iz 76. godine, potom Spa banja u Belgiji, kao i otkri¢e termalnih izvora u
banji Baden-baden u Nemackoj iz 211. godine. Rimljani su gradili veoma sofistcirana
kupalista Sirom Evrope, §to je Cinilo integralni deo njihovog stila zivota. KupaliSta su se
sastojala iz hladnih i toplih kuptila, a termini poput frigidarium, tepidarium i kaldarium,
koriste se i danas. Termin ,,terme’’ je oznaCavao atraktivha mesta za uzivanje i slobodno
vreme gde se raspravljalo o politici i filozofiji predstavljajuci centar drustvenog zivota
vojnika i nastojnika, dok je termin ,,balnea’’ oznac¢avao jednostavnija i prevashodno mesta

orijentisana na le&enje.®

3 Smith M.& Puczko L., Health and Wellness Tourism, BH, 2009, str. 24-27.
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U Japanu su se ravijale banje zvane onsens, koje nastaju u VIII veku. Onsensi su se stvarali
oko termalnih izvora nudeci smestaj, zdravu hranu, zen baste, kupatila i kade. Veliki broj
onsensa objasnjava se vulkanskim tlom u Japanu, zbog ¢ega su im se prispisivala duhovna
svojstva. Danas postoji preko devedeset onsensa, koji predstavljaju mesta druStvenog
okupljanja ali i proCiSéenja i rituala. Terapije poput Siacu masaze i reiki tehnike takodje

poti¢u iz Japana, a danas su veoma rasprostranjene u zapadnom svetu.

U Otomanskom carstvu, pocetkom IX, veka nastala su turska kupatila. Saune su pocele da se
pojavljuju pocetkom XI veka duz Baltickog mora u Finskoj, a u XIV veku se belezi pojava
prvih tuSeva u kupaliStima u banji Bormie u Italiji, kao i otkri¢a toplih izvora u centralnoj

Evropi u banji Karlsbad u tadainjoj Nemackoj tj. danagnjim Karlovim Varima u Ceskoj.

U XVI veku, renesansa u Evropi belezi izuzetan razvoj balneoterapije kao medicinske prakse,
narocito u Italiji gde je bila poznata sulfatna banja u Albanu i blata u Perdui i Luki. U

Veneciji je 1553. godine Stampan evropski spa direktorijum koji je brojao viSe od 200 banja.

Hemijska i mineralna svojstva banjskih voda otkrivena su sredinom XVII veka, kada poc¢inje
i postepeno razumevanje njihovih efekata kao i dejstvo visokih i niskih temperatura vode na

ljudski organizam.

Mnoge kraljevske porodice su posecivale banje i dovodile do njihove popularizacije,
medjutim, vremenom dolazi do opadanja tog trenda kako su se uslovi kupanja u kuénim
standardima poboljSavali. Takodje, od XVI do XX veka, procvat religije doveo je do toga da

crkve postanu centar socijalnih okupljanja u odnosu na kupalista.

U XVIII veku se prepoznaje sve veéi znaCaj morske vode i po€inje razvoj talasoterapije, koja
je narocito bila popularna u Francuskoj. U svom delu ,,De tabe ganduri’’, Dr Ri¢ard Rasel

(Richard Russell), pobornik talasoterapije, pise: ,,More brise sva zla covecanstva .
Savremene tehnike masaZe se razvijaju u ranom XIX veku, naroéito u Svedskoj.

U Nemackoj, prva moderna hidroterapijska banja nastala je 1829. godine, nude¢i pakete
zdravstvenih tretmana kao Sto su svez vazduh, hladna voda i specijani rezimi ishrane, Sto je

ubrzo postalo trend u Evropi i Americi.

10
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Svestenik Sebastijan Knajp, 1880. godine (Sebastian Kneipp) poceo je primenjivati terapije
kod siromasnih hladnom vodom u kombinaciji sa jednostavnom ishranom, vezbanjem,

biljkama i duhovnim Zivotom, a mnoge njegove ideje se proZimaju i danas.

U XX veku, vremenom su se pojavile razliCite vrste vezbi, tretmana blatom, specijalnih

rezima ishrane, tipova spa objekata...

U Severnoj Americi, banje su viSe imale drustveni karakter nego terapeutski. Prvi salon (day
spa) u Americi je otvorila Elizabet Arden 1910. godine, nude¢i usluge manikira, tretmana lica
i depilacije. Prvi resort (destination spa) Rancho La Puerta, otvorila je Debora Zekeli
(Deborah Szekely), koja je od 1958. pocela u Kaliforniji nuditi fitnes programe. Prvi fitnes
spa je otvoren takodje u Kaliforniji 1974. godine nudeci razli¢ite rezime za oslobodjenja

viska kilograma.”

Svi gore navedeni dogadjaji i pojave, doveli su do kreiranja wellness i spa filozofije koju

poznajemo danas, filozofije koja se zasniva na mnogim drevnim veStinama i tredicijama.

1.2. SAVREMENE DEFINICIJE POIMA WELLNESS

Koncept wellnessa razvija americki lekar Halbert Dun (Halbert Dunn) 1959. godine, kada
prvi put piSe o ,,specificnom stanju zdravlja koje obuhvata sveopsti osecaj blagostanja,
posmatrajuci ¢oveka kao celinu sa¢injenu od tela, duha i uma i koji je zavisan od okoline u

kojoj se nalazi’’.>

Dr. Hansruedi M. and Dr Kaufman E.L, 2000. godine pokuSavaju da udruze razumevanje
pojma wellnessa u Sevrnoj Americi i Evropi, isti¢uéi da wellness predstavlja® stanje zdravlja

koje karakteriSe harmonija tela, uma i duha, odgovornost prema samom sebi, fizicka

4 Spa - A Comprehensive Introduction, Johnson E.M. & Redman B.M, ISPA, AH&LA, 2008, str.6
® Halbert Dunn, High level wellness for man and society, 1959, American Journal of Public Health, str.786
® H. Mueller& E. L. Kaufmann, Wellness Tourism: Market Analysis of a special health tourism segment and

implications for the hotel industry, 2000, Journal of Vacation Marketing, str. 2-3

11



Trendovi u wellness turizmu

aktivnost, briga o lepoti, zdrava ishrana, relaksiranje, meditacija, mentalna aktivnost,

obrazovanje, osecanje za okolinu i drustvene veze, kao osnovni elementi wellnessa.

Wellness je kompleksan koncept koji inkorporira elemente Zivotnog stila, fizickog,

mentalnog i duhovnog blagostanja, odnos individue sa samom sobom, drugima i okruzenjem.

Wellness kao koncept inkorporira ili balansira dimenzije Zivota kao sto su: blagostanje, sreca,

kvalitet zivota, holisti¢ka praksa, duhovna uverenja.

Nacionalni wellness institut (National Wellness Institute)’ definise wellness kao ,,aktivan
proces kroz koji ljudi postaju svesni i prave izbore ka uspeSnijem opstanku’’. Oni podrzavaju
pozitivan i optimisti¢an stav i holisti¢ki i izbalansirani pristup zivotu. NWI je razvio model
od Sest dimenzija koji se fokusira na fizi¢ki, duhovni, intelektualni, emotivni, druStveni i

profesionalan aspekt Zivota.

Slika 2. Tocéak wellnessa

Izvor: National Wellness Institute

" National Wellness Institute, www.nationalwellness.org, pristupljeno u aprilu 2010.g.
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Socijalni aspekt ohrabruje doprinos okolini i zajednici pojedinca. On naglasava
medjuzavisnost izmedju drugih i prirode. Na putu do wellnessa, postajemo svesniji nasSeg

znacaja u drustvu.

Profesionalni aspekt daje znacaj li¢noj satisfakciji koju osoba dozivljava kroz posao.

Duhovni aspekt razmatra nasu potragu za znacenjem i svrhom ljudskog opstanka. Istice se da
na naSem putu ka wellnessu, covek iskuSava mnoga osecanja poput sumnje, ocaja, straha,
razocaranja, ali takodje i ose¢anja zadovoljstva, radosti, sre¢e. Sva ova osecanja su bitna
iskustva i komponente u nasoj potrazi i bi¢e uvrStena u naSem sistemu vrednosti dajuci

smisao naSem opstanku.

Fizicki aspekt razmatra potrebu za redovnom fizickom aktivnos$¢u. Fizicko razvijanje
ohrabruje saznavanje o rezimima ishrane, a obeshrabruje pusenje, upotrebu droga i preterano
konzumiranje alkohola. Optimalan wellness se dostize kroz kombinaciju vezbi i dobrih
navika u ishrani. Dobar fizicki izgled i osecati se sjajno ¢esto dovode do psiholoSke prednosti

i naglasenog samopouzdanja, samokontrole i odlu¢nosti.

Intelektualni aspekt govori o kreativnim i stimulativnim mentalnim aktivnostima individue.

Dobra osoba proSiruje svoje znanje i vestine i razmenjuje svoj talenat sa drugima.

Emotivan aspekt razmatra svest i prihvatanje tudjih osecanja. On podrazumeva sposobnost da
se upravlja ose¢anjima i ponaSanjem, ukljuCujuci realnu procenu granica individue, razvoja
autonomije i sposobnosti da se upravlja stresom. Svest i prihvatanje Sirokog spektra osecanja

u sebi i drugima, esencijani su deo wellnessa.
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1.3. ZDRAVLJE, BLAGOSTANJE | BOLEST — RAZGRANICENJA

Misljenja o tome Sta saCinjava wellness Cesto se veoma razlikuju, a sam pojam se ¢esto mesa
sa definicijom zdravlja. Svetska zdravstvena organizacija® (WHO) definisala je zdravlje kao:
,»Stanje kompletnog fizickog, mentalnog i drustvenog blagostanja, a ne samo odsustvo bolesti

ili slabosti’’.

Wellness bi trebalo da stvara harmoniju u mentalnom, fizickom, duhovnom ili bioloskom
zdravlju uopSteno gledano i viSe je vezano za menjanje zivotnog stila ili pravljenje zadravih
izbora u Zzivotu, nego za leCenje odredjene bolesti. Osobe koje koriste usluge wellnessa
generalno pokazuju viSu svest o svom zdravlju nego ostali i radi su da naprave korak ka
zdravijem stilu zivota, svesni su svoje ishrane i ¢esto su fizicki aktivni. Wellness koncipira
zdravlje ljudi na holisticki ili sveobuhvatan nacin i pretpostavlja da ¢e svaka osoba aktivno
ucestvovati u zastiti svog zdravlja, prevenciji od bolesti i da nece prepustiti slucaj lecenju.
Putovanja mogu doprineti svim aspektima zdravlja, ukoliko uzmemo u obzir fizicku i
mentalnu dobrobit odmora i relaksacije, socijalni aspekt meSanja sa drugim turistima i

lokalnim stanovniStvom i intelektulnu stimulaciju koja dolazi saznavanjem o novim mestima.

S druge strane, ljudi bi sve ucinili, ukljucujuci i putovanje, da povrate svoje zdravlje nazad ili
barem da ga poboljsaju. U tom smislu Hendersonova ? pravi razliku izmedju putovanja radi
wellnessa (relaksacija i lepota) i putovanja usled bolesti (medicinske intrvencije i pregledi
lekara). Stanje bolesti ili loSe zdravsteno stanje je osnovni motiv osoba koje putuju u banje
(medical spas), takve osobe imaju upute od lekara o bolestima i na¢inima kako one treba da
se tretiraju. lako bolesni posetioci takodje mogu uzivati u wellness uslugama, ipak je njihov
osnovni motiv putovanja drugaciji od osoba koje su zdrave i koje samo zele da poboljsaju

svoje zdravlje i Zive bolje.

Blagostanje (wellbeing) je prema definiciji Stendfordove enciklopedije filozofije'® ,,ono $to je
direktno ili u krajnju ruku dobro za osobu’’. TeSko je precizno odrediti Sta je to Sto je dobro

za nekoga, jer se moraju uzeti u obzir kratkoro¢ni i dugoroc¢ni obziri.

8 WHO, Constitution Of The World Health Organization, 45" edition, 2006
® J.C. Henderson, Tourism Review International, Vol. No. 3-4, str. 111-121

19 standford Enciclopedy Of Philosophy, www.plato.standford.edu, pristupljeno u aprilu 2010.g.
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Tako na primer, neko moze uzivati u sopstvenim malim uzicima, ali oni dugoro¢no mogu biti

pogubni ili Stetni psihicki ili fizicki za osobu.

New Economics Foundation (NEF)™ pravi razliku izmedju blagostanja (wellbeing) ili stanja
srece, isticuci da je blagostanje vise od srece. Blagostanje znaci razvijati se kao osoba, biti

ispunjen, i ¢initi doprinos zajednici.”’

Dva vodeéa americka istrazivata na polju wellbeing-a, Diener i Selingman®? isti¢u da je za
formulu uzviSenog blagostanja potrebno: Ziveti u demokratskom drustvu, imati podrsku od
strane prijatelja i porodice, imati posao koji je ispunjavajuci i koji nam pruza pristojna
primanja, biti razumno zdrav i u mogucnosti da se tretiraju mentalni problemi, imati vazne

ciljeve, ideju vodilju kroz neko verovanje ili folozofiju koja daje smisao zivotu.

14. DEFINICIJA SPA POIMA

U najvecem broju definicija termin spa je povezan sa rec¢ju voda i dobijen je skra¢enicom od
salus per aquam (putem vode do zdravlja). Kaze se da bez vode, spa ne bi ni postojao.
Izvorna spa mesta, poput mineralnih i toplih izvora, bila su sastavni deo relaksacije i leCenja

hiljadama godina unazad u mnogim kulturama.

Medjutim, danasSnji koncept termina spa znatno se proSirio i pomerio od originalnog
znac¢enja. Od mesta posvecenih ritualima u vodi, savremena spa mesta su se pretvorila u
dnevne salone ili day spa, club spa, cruise spa, hotel i resort spa, destination spa, nudeci
Sirok spektar usluga koje u osnovi imaju relaksaciju, povratak energije i oporavak od bolesti.
Savremeni spa centri pruzaju usluge osobama koje zele da se oslobode viSka kilograma,
oblikuju svoje telo, relaksiraju i ugode sebi kroz razli¢ite luksuzne tretmane. Ponuda varira i
moze biti manje ili viSe sveobuhvatna, nude¢i sve ili samo pojedine elemente zdravog nacina
zivota, ukljucujuéi zdravu ishranu, fitnes, kozmeticke tretmane lica i tela, medicinske
preglede, savetovaliSta, nutricionizam, metode upravljanja stresom, holisti¢li pristup zdravlju,
duhovno uzdizanje, terapiju pokreta i dr. Spa tretmani promovisu fizicki izgled, pomazu¢i
osobama da izgledaju dobro i isto tako se osecaju prema sebi. Kod mnogih osoba,
zadovoljstvo fizickim izgledom direktno je povezano sa njihovim samopoStovanjem i

vrednovanjem sebe samih.

I NEF, New Economics Foundation, www.wellbeingmanifesto.com, pristupljeno u aprilu 2010.g.
2 Diener , Selingman, Beyond Money — Towards an Ecomomy Of Wellbeing, 2004, Vol.5, No.1
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......

ostrva ili seoskim okruzenjima. Ono S§to im je svima zajednicko jeste da se svi oni
specijalizuju za wellness — dostizanje blagostanja i balansa tela uma i duha, podsti¢uéi nas ka
zdravim Zivotnim izborima i navikama. Neki od spa centara se specijalizuju za odredjenu
vrstu usluga ili pak mogu kreirati uslugu prema zeljama gosta. Spa su postala mesta gde se
uci 1 edukuje, nudeéi programe kroz koje gost stiCe nova saznanja i posvecuje se spa
filozofiji zdravog zivota. Spa nacin zivota se fokusira na balans i na osobu kao celinu, stoga
ono sto spa centri nude ima Sire znacenje od samih tretmana pedikra ili masaze, ve¢ filozofija
izranja iz razloga zbog kojih se ti tretmani nude. Internacionalna Spa Asocijacija,
ISPA™ definisala je spa kao ,,mesta posveéena poboljsanju sveopsteg blagostanja kroz

raznolikost profesionalnih usluga koje ohrabruju obnavljanje tela, uma i duha®.

15. VRSTE SPA CENTARA

1.5.1. Destinacijski spa centar (Destination spa)

Osnovni cilj ove vrste spa centra je okretanje korisnika spa usluga ka ucenju i usvajanju
zdravih zivotnih navika kroz spa usluge, fizicku aktivnost, wellness poducavanje, zdravu
ishranu i specifi¢na interesovanja. Destination spa obi¢no imaju u ponudi all inclusive spa
terapije ili wellness programe, tj. sve elemente koje odmoru daju dimenziju zdravlja. Medju
zaposlenima je medicinsko osoblje, razliiti terapeuti (masaze, tretmani) i fitnes instruktori.
Gosti na ovakvim mestima mogu ostati od nekoliko dana do nekoliko nedelja, stoga, svi
elementi turistickih paketa moraju biti integrisani ka istom cilju. Destination spa je mesto gde
ceo objekat karakteriSu razli¢iti elementi wellness ponude. Lokacija objekta Cesto je udaljena
od ostalih mesta u okruzenju, tako da gosti ¢esto i nemaju mnogo drugih opcija do da ostanu
unutar kompleksa. Shodno tome, menadzment hotela ¢esto mora da stavi akcenat na zabavu

gostiju u hotelu i njihovo ispunjavanje slobodnog vremena tokom celog dana.

B3 Intenational Spa Association, www.experienceispa.com, pristupljeno u martu 2010.g.
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1.5.2. Resort spa

International Spa Association, ISPA™, prilikom navodjenja vrsti spa centara, istie da
korisnici spa usluga neretko meSaju pojmove destination spa i resort spa. Resort spa centri ne
moraju u potpunosti biti posveéeni wellness filozofiji i zdravlju, ali u ponudi imaju i
programe za relaksaciju i opusStanje gostiju najceS¢e kroz spa usluge, sport i aktivnosti
slobodnog vremena. Generalno posmatrano, takva mesta za ciljnu grupu imaju osobe ¢iji je
osnovni cilj da uzivaju u slobodnom vremenu, radije nego da se posvete leCenju specifi¢ne

bolesti ili zdravstvenog problema. Shodno tome, atmosfera na mestima ovog tipa je ve¢im

delom posvecena zabavi i razonodi nego medicinskim okruzenjem.

1.5.3. Medicinski spa (Medical spa)

Medical spa su mesta koja rade pod stalnim nadzorom medicinskog osoblja u okviru samog
objekta i njihov osnovni cilj je da pruze sveobuhvatnu medicinsku i wellness negu u
okruzenju koje istovremeno pruza kako terapije tako i spa usluge. Evropska Spa Asocijacija,
ESPA®, istice popularnost medicinskih spa centara narocito u zapadnoj, isto¢noj i centralnoj
Evropi. Medjutim, takva mesta dozivljavaju velike izazove obzirom da su smestajne jedinice
najces¢e bolnice ili stacionari, manje privlaéni gostima i manje konkurentni na trzistu.
Medical spa centri su najéeS¢e zavisni od drzavnog sektora i socijalnog zdravstvenog

osiguranja. Mnogi takvi objekti su sagradjeni pre pedesetak godina i bili su u funkciji bolnica.

1.5.4. Spa centri za dnevnu upotrebu - Day spa

Ovakvi centri pruzaju klijentima spa usluge od strane profesionalnog osoblja na nivou
dnevnog koriS¢enja centra. Gostima se pruzaju tretmani upotrebom profesionalnih proizvoda
u zasebnim sobama, koje reflektuju ¢istu, umirujucu i atmosferu brige o gostu. Gostima se
omogucavaju tuSevi i zasebne svla¢ionice, bade-mantili i sl. U ponudi su hidroperapija,
masaze, fitnes, sauna, ali i tretmani salonskog tipa poput frizera, pedikira, manikira i sl.

Takodje, unutar objekta se mogu prodavati razli€iti asortimani povezanih proizvoda

¥johnson E.M. & Redman B.M, Spa - A Comprehensive Spa Introduction, ISPA, 2008, AH&LA, str.14-15

15 European Spa Association - ESPA, www.espa-ehv.com, pristupljeno u aprilu 2010.g.
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(kozmeticki proizvodi, sportska oprema i dr.). Od izuzetnog su znaCaja atmosfera, kvalitet,

usluge, Cistoca i profesionalizam, koji svi doprinose jedinstvenom iskustvu koji klijent dobija.

1.5.5. Rekreativni spa centri

Ovakva vrsta spa centara obi¢no se planira u mestima gde postoji potreba da se stvore objekti
koji pruzaju aktvnosti slobodnog vremena ili fitnesa za potrebe lokalnog stanovnista. Gosti
posecuju ovakve spa centre na nivou dnevnog boravka ili na nekoliko sati. Uglavnom ne
postoji mogucnost smestaja i ponuda paketa usluga nije previSe raznolika. Gosti pretezno
dolaze da se rekreiraju, a medicinske usluge se ne pruzaju. Osnovna ponuda ukljucuje vise
bazena, raliCite saune i turska kupatila, djakuzi i masaze. Delovi za relaksaciju i odmor ¢esto
su odvojeni od delova za zabavu i porodi¢ne aktivnosti. Medju turistima, ova vrsta spa

centara je izuzetno popularna.

Pored gore navedenih tipova spa centara, treba spomenuti i:

Istorijska spa mesta, koja su nastala stotinama godina unazad na mestima gde se verovalo da
postoje mineralne vode lekovitih dejstava. Mnoge od njih danas se suocavaju sa problemima
nasledja i stoga ne mogu izaci u susret velikom broju posetilaca. Restauracija i renoviranje tih
objekata je pod zastitom drzava u kojima se nalaze, usled ¢ega je uvodjenje novih sadrzaja za

pruzanje usluga slobodnog vremena veoma ogranic¢eno.

Kruz spa - cruise ship spa, su spa centri koji ¢ine sastavni deo ponude velikih preko-
okeanskih brodova, tzv. kruzera, u kojima se nude profesionalne spa usluge, fitnes i wellness

izbor hrane.

Wellness, medicinski i spa hoteli, najées¢e imaju dva pristupa gde, ceo objekat i svi sadrzaji
imaju za cilj poboljsanje zdravlja gosta, ili se u okviru veé postojecih hotela nadogradjuju
medicinski sadrzaji. Menadzment hotela ¢esto u ponudi ima posteljinu i duseke od prirodnih,
ekoloskih i ne-alergijskih materijala, ponudu sezonskog voca i mini barovi u sobama koji ne

sadrze alkoholna pica, kao i obroci od specijaliteta lokalnog kraja.

Upravljanje objektima zdravstvenog i wellness turizma svakako je veoma kompleksno.

Upravljanje obuhvata od vodjenja racuna o zastiti Zivotne sredine do brige o zaposlenima i

18



Trendovi u wellness turizmu

uslugama koje se pruzaju. Nakon pozicioniranja objekta na trziStu, predstoji tezak deo

odrzavanja visokog nivoa kvaliteta usluga i profesionalizma zaposlenih.

S jedne strane su posetioci koji imaju izuzetno visoka ocekivanja, sa druge strane centri koji
se neretko suocavaju sa poteskocama pronalaZzenja profesionalnog i kvalifikovanog osoblja

koje upravo treba da pruzi ocekivani visok nivo usluge.

Sirenjem wellness filozofije i razvijem spa centara u buduénosti, pretpostavlja se da ée do¢i
do formiranja novih oblika spa objekata, kao posledica zadovoljavanja promenljivih potreba

gostiju i isprobavanja novih poslovnih modela.

Slika 3. Posecéenost spa mesta prema vrsti u Evropi

Posecenost spa mesta prema vrsti u poslednjih
12 meseci - Evropa

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

W dayspa

mresort / hotel spa

[ Ostalo

Slika 4. Posecenost spa mesta prema vrsti-Azija, Australija, SAD

Posecenost spa mesta prema vrsti u poslednjih
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1.6. NAJCESCA PONUDA U WELLNESS I SPA CENTRIMA

.....

mesta do mesta. Gosti najcesce biraju spa centre na osnovu usluga koje pruzaju i filozofoje

koju praktikuju.
Najcesce usluge koje spa centri imaju u ponudi, mogu se svrstati na sledece:

e Masaze: Svedska, masaza dubokog vezivnog tkiva, sportska, akupresura,

Siacu,tailandska, masaza sa toplim kamenjem
o Azijski tretmani tela: akupresura, aSiacu, refleksologija, Tuina, tailandski, Reiki

e Hidroterapije: balneoterapija, talasoterapija, vacu, Vvisi tus, Svedski tus, sauna, tursko

kupatilo, kade

e Tretmani tela: pakovanje tela blatom, lekovitim biljem, solju, morskom travom,

aromaterapije, pilinzi

e Tretmani lica: duboko C<¢is¢enje lica, programi protiv starenja koze, tertmani

kiseonikom, vitaminima, mikrodermabrazija

e Fitnes: joga, personalizovani porgrami vezbanja sa individualnim trenerom, tai ¢i,

aerobik, pesacenje, meditacija, pilates
o Salonski tretmani: manikir, pedikir, parafinska pakovanja, frizer, uklanjanje malja

e C(Casovi i predavanja o zdravom zZivotu na temu: fitnesa, wellnessa, nutricionizma,

oslobadjanja od stresa

e Medicinski tretmani: tetmani laserom, botox, akupunktura, mioterapija, kozmeticke

operacije

e Energetski tretmani: reiki, polaritet, balansiranje cakri, terapija kristalima,

kraniosakralna terapija
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slika 5. Pet najposecenijih tretmana u Evropi u 2008. godini
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Izvor: ISPA, Global Consmer Study — 2007, by Research International
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2. PROFILI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA U WEL L NESS
TURIZMU

Teorija marketinga u proslosti se uglavnom fokusirala na to 'kako prodati. Danas se
marketing fokusira na potroSace, pomeraju¢i granice delovanja, od transakcijskog
razmisljanja do izgradnje odnosa. Stoga, bazi¢ni cilj marketing aktivnosti preduzeca koje
posluje u oblasti turisticke delatnosti pored razvijanja usluge, obezbedenja odgovarajuceg
usluznog ambijenta, interne i eksterne komunikacije, pracenja konkurencije, jeste
zadovoljavanje potreba i zelja potrosaca/turista na nacin koji obezbeduje povecanje prodaje

turistiCkog proizvoda i ostvarenje profita na dugi rok.

1z slozenosti pruzanja turisti¢kih usluga, proizilazi specifi¢nost turiste kao potrosaca. Njegove
potrebe su predmet marketing istrazivanja pre donosenja odluke za odredeno putovanje, kada
se u njemu javi potreba za odmorom, zatim proces donoSenja odluke vezan za izbor
organizatora putovanja, destinacije, sredstva prevoza, smestaja, ishrane i dr., kao i ocena

nakon koriS¢enja turisticke usluge.

Trziste neprekidno ‘izbacuje' nove izazove, a turisticko preduzece mora na njih odgovoriti.
Potrosaci danas pridaju mnogo veci znacaj kvalitetu i vrednostima kada donose svoje odluke
o kupovini. Cest je sluéaj da nekoliko agencija nudi potpuno isti paket aranzman, ali je pored
cene koja moze imati znacajnu ulogu u izboru, jo§ vazniji ugled koji agencija ima kod
potrosaca (na osnovu predhodnog licnog ili tudeg iskustva). Svako turisticko preduzece se

trudi da gradi svoj ugled na satisfakciji svojih klijenata a za to je presudan kvalitet usluge.

Razlicite potrebe pojedinaca zadovoljava razlicit spektar turistickog proizvoda, zato se mora
imati u vidu i razli¢ito ponasanje potrosaca u pogledu izbora i kupovine proizvoda. Turisti¢ki
proizvod se kreira na traznji, kako bi se uskladila svaka pojedina¢na usluga i infrastruktura s
ukupnim dozivljajem potrosaca-turista. Svaki poslovni subjekt mora se prilagodavati
potrebama potroSaca kroz kreiranje takvih proizvoda/usluga, koje ¢e na §to bolji nacin
zadovoljiti potroSacke potrebe, a sa druge strane omoguciti poslovnom subjektu da realizuje

svoje ciljeve i ostvari profit.*°

Podaci govore da savremen turista ima sledeée primarne kriterijume pri izboru putovanja:

16 Zivkovié R., Ponas$anje i zastita potro$aca u turizmu,2009., Univerzitet Singidunum, str.9-10
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. Preusmeravanje na bliZe i sigurne destinacije ispunjenim dozivljajima i aktivnostima
. Rast kracih, ¢es¢ih i vikend putovanja
. Rast interesa za kulturnim sadrzajajima, tradicionalnim vrednostima tipi¢nih za

destinaciju, ekoloski svestan (valorizacija ekoloski o¢uvanih destinacija)

. Rast interesa za aktivnim odmorom i posebnim sadrzajima (orginalnost umesto

uniformnosti)

. Rast zahteva za kvalitetom destinacije i usluge i zahtevan u pogledu ,,vrednosti za
novac”
. Preferira specijalizovane programe, kao Sto su npr. biciklisticki, zdravstveni, wellness

programi, programi peSacenja, krstarenja...

Kretanje ka individualizovanom Zzivotu potrosaca jac¢a u celom svetu i postaje pravi izazov za
turisticke destinacije, koje se nadmecu u kreiranju specifi¢nih ponuda. Prilagodavanje ponude
doprinosi razvoju, lojalnosti potrosaca i stalnom proSirenju novih segmenata traznje na
trzistu.

Uspesna preduzeca prepoznaju i profitabilno odgovaraju na nezadovoljene potrebe i trendove
u makrookruzenju. Identifikacija trenda, predvidanje verovatnih posledica i odredivanje
mogucnosti su kritiéne markentiSke moguénosti. Trend otkriva izgled buduénosti i postoji
velika verovatnoca da ¢e novi programi marketinga biti uspesni ako idu u korak sa snaznim

trendovima, otkrivajuci nove trziSne mogucnosti.
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2.1. FAKTORI KOJI SU UTICALI NA POJAVU WELLNESS TURIZMA

Rast sektora wellness turizma moze se pripisati ve¢em broju faktora. Medjutim, vecina njih je
aktuelna u kapitalistickim druStvima, koja imaju dugu tradiciju izlaznog turizma, tj. turizma
prema inostranstvu. Vecina zemalja koje imaju razvijen wellness turizam su bogate zemlje
Zapada, mada treba tome pridodati i razvijeno domace i regionalno banjsko trziSte zemalja
Isto¢ne i1 Centrelne Evrope koje imaju rezvijen medicinski spa turizam, usled pomoc¢i drzave

kroz zdravstveno osiguranje gradjana da posecuju banje.

Melani Smit i Laslo Pugko' isti¢u sledeée faktore koji su uticali na razvoj wellness turizma,
koji se vise vezuju za zapadno drustvo, mada se mnogi od njih pocinju javljati i u zemljama

tranzicije (Centralna i Isto¢na Evropa i veliki azijski gradovi).
2.1.1. Potraga za zajedniStvom

U modernom drustvu, zajednica postaje sve viSe dislocirana i iscepkana. Sve je veéi broj
samih osoba, kao i uveéan procenat zena prednost daju karijeri. Kao posledica toga, broj dece
u razvijenim zemljama Evrope belezi pad, a broj razvoda belezi porast. Za razliku od azijskih
zemalja gde se vrednuje zajedniStvo, evropska drustva vrednuju nezavisnost i individualnost.
Proces globalizacije je doveo do novog, Sireg kocepta zajednice, a u nekim slucajevima,
virtuelne zajednice zamenile su one realne. Uprkos tome, globalisticka elita ¢esto potiskuje
osecanje samoce, depresije i izolovanosti, dok socijalni psiholozi isticu da veéina ljudi ima

jaku potrebu da pripada negde, izvesnu zelju za familijarnosc¢u i sigurnoscu.

Mnogi wellness turisti su u potrazi za oseCanjem zajedniStva, bilo da je to u holistickim
centrima, joga utocCiStima, putovanjima i sl. lako je njihov primarni fokus usmeren ka
sopstvenom razvoju, oni zele da se nadju u emotivnom, duhovnom i psiholoskom zajednistvu
sa drugima. Tokom odmora, formiraju se privremene zajednice, gde gosti ili pacijenti kroz
niz zajednickih aktivnosti i obroke, zblizavaju se i socijalizuju. Mnoge osobe, narodito starije
i bolesne, Cesto osecaju razumevanje i saose¢anje kod osoba njima sli¢nim, Sto je Cesto slucaj

u drzavama u kojima odlazak u medicinske centre subvencionistu vlade drzava.

17 Smith M. & Puczko L, Health and Wellness Tourism, 2008, BH, str. 69-81
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2.1.2. Opsednutost sobom i slavom

Kako je koncept zajedniStva postao umanjen, suprotno tome je opsednutost sobom povecana
zahvaljuju¢i medijima, novim tehnologijama i konzumerstvu. To se Cesto ogleda kroz
fokusiranost na spoljasnji izgled, odevanje, potrosnju i sve rastu¢u fasciniranost slavnim
licnostima. Dok je s jedne strane sve veci akcenat na spoljasnjem izgledu, s druge strane je i
potraga za unutrasnjim duhom. Smit i Puc¢ko navode da u Severnoj Americi dve treéine
stanovnistva pati od sindroma obozavanja slavnih li¢nosti. I dok s jedne strane to se moze
shvatiti kao bezopasno bekstvo od svakodnevice, takodje moze dovesti i do stvaranja
nezdrave slike samoga sebe, vodeéi do poremecaja poput anoreksije ili podrvgavanju

plasti¢nim operacijama.
2.1.3. Fitnes i sport

Statistike otkrivaju da je gojaznost u svetu godinama u porastu, pogotovo u SAD i Velikoj
Britaniji, gde se skoro svaka Cetvrta osoba smatra gojaznom. Obzirom na pandemsku pojavu
gojaznosti, javlja se potreba za specijalnim rezimima ishrane, dijetama, ali takodje i za
popularizacijom fizicke aktivnosti i sporta. Zapadno drustvo belezi produzenje zivotnog veka,
te je u porastu broj starijih osoba koje Zele da ostanu u formi i dobrom zdravlju. Mnoge osobe
u zapadnom svetu imaju usled dugo vremena koje provode na poslu, malo slobodnog
vremena za razonodu, te to ¢esto koriste kao izgovor za ne bavljenje sportom. Svakako da je
odmor ispred televizora privlacniji od tr¢anja ili odlaska u fitnes centar. Stoga, mnogi
wellness hoteli i rizortovi u okviru svoje ponude imaju programe koji ukljucuju fitnes i

grupne vezbe.
2.1.4. KoriScenje slobodnog vremena

U danasnje vreme, zapadno drustvo belezi sve veéi broj osoba koje imaju dovoljno novaca ali
nemaju mnogo slobodnog vremena usled vremena koje provode na poslu. Ovo se posebno
odnosi na majke koje su zaposlene. Medjutim, Smit i Pu¢ko navode da statistike otkrivaju da
zene u proseku, ucestvuju u deset razli¢itih aktivnosti slobodnog vremena godiSnje, u
poredjenjusa Sest od pre dvadeset godina. Takodje, navode i da iako vecina ljudi provodi
svoje slobodno vreme ispred televizora ili na internetu, postoji rastuca zelja za li¢nim samo-
poboljSanjem, te da oko 50% Britanaca smatra da slobodno vreme treba provoditi na koristan
nacin. Ovo je izuzetno vazna implikacija za wellness turizam koja se moze delom objasniti

zaSto postoji sve veci broj ljudi koji je voljan da potrosi svoj teSko zaradjeni novac na li¢ni
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napredak, ¢ak i za vreme odmora. lako ljudi imaju manje vremena za rekreativna putovanja,

sve je Cesc¢a pojava kracih a ¢esc¢ih pitovanja, tzv. produzenih vikenda.

U istrazivanju koje je sprovela kuéa Marks&Spenser™ navodi se da je kupovna mo¢ ena u
poslednjih dvadeset godina porasla za 50%, uz uvecanje broja zena za 6% koje rade puno
radno vreme. Takodje, zene u Britaniji zaradjuju 75% od plate musSkaraca Sto je za 10% vise
nego u odnosu na 1985. godinu. Istrazivanje takodje pokazuje da tipicna zenska kupovna

korpa izmedju ostalog, sadrzi:

«ViSe odmora godiSnje, ukljucujuéi i udaljene destinacije

o U proseku jednom nedeljno rucak u restoranu

« TroSkove na sopstveni automobil

e Dijetetske proizvode i ¢lanarinu u fitnes centru

e Dizajniranu odecu

« Tretmane lepote, dnevne spa tretmane, nakit, parfeme i dr.

U poredjenju sa istrazivanjem iz 1985. godine, moze se zakljuciti da su Zene u svoje kupovne
liste ukljucili fitnes i wellness aktivnosti poput odlaska u teretanu, spa i kozmeticke salone,
kao i putovanja na udaljene destinacije. Takodje, sve je veéi broj zena koje sebi mogu
priustiti putovanja koja ukljucuju terapije sa terapeutima, tzv. life-coaching, nutricionizam,

psihologe, fitnes instruktore i sl.

2.1.5. Uticaj medija

.....

svrhe. Kozmeticki preparati, Samponi, ¢asopisi, kola¢i, pa ¢ak i autoperionice, oznacavaju se
kao wellness proizvodi i usluge. Ceste nagrade na televizijskim i internet izvlatenjima su
wellness putovanja u neke od dalekih zemalja. Gotovo da nema ¢oveka koji nema razvijenu
neku asocijaciju kada je u pitanju termin wellness. Skretanje paznje na re¢ wellness od strane
medija, povecava znatizelju osoba da za neko od svojih slede¢ih putovanja izaberu upravo
wellness i spa odmor, ili baS hotel koji ima wellness sadrzaje radije nego onaj koji to nema.
Takodje, kada se jednom iskuse aktivnosti zdravijeg na¢ina zivota, veca je verovatnoca da ¢e

odredjen procenat gostiju nastaviti da se bavi tim aktivnostima i kada se vrati ku¢i.

18 M&S, Spending Habits of Bridget Jones Generation, 2005, www.marks&spencers.com, press release
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Tabela 1. Spoljasnji i unutrasnji faktori koji utiu na razvoj zdravstvenog turizma

Spoljasnji faktori Unutrasnji faktori
Moda i tradicija
Opsednutost sobom i slavom
Fitnes i sport

Medicina Potraga za zajednicom
Terapija i leCenje Zelja za pojednostavljivanjem
Psihologija Okretanje novoj spiritualnosti
Nutricionizam Elita koja ima novaca, ali nema vremena
Drzavna politika Znatizelja

Izvor: Smith M. & Puczko L, Health and Wellness Tourism, 2008, BH, str. 80

Casopis za zdravstevi turizam - Health Tourism Magasine®® navodi kako turisti sve vise traze

da svoje svakodnevne zivotne aktivnosti upraznjavaju i tokom odmora. Kao rezultat toga, u

potraznji su destinacije koje mogu gostima da pored razonode pruze i spa sadrzaje, prirodne

tretmane, relaksaciju, kvalitetan smestaj i izbor lokalne hrane i pi¢a. U porastu je potraznja za

destinacijama koje nude holisti¢ko iskustvo zasnovano na blagostanju.

U tom kontekstu, tradicionalna spa mesta-banje, Sirom Evrope podvrgavaju se velikim

promenama. Faktori koji su uticali na tu promenu ili push faktori su:

e Ukidanje finansijske podrske drzave za koriS¢enje tradicionalnih tretmana kao deo

zdravstvenog sistema, naro¢ito u Nemackoj i1 Italiji, $to je direktno uticalo na banje u

Italiji, Austriji i Sloveniji.

e Potreba da se udalji od ¢isto medicinskog fokusa i staromodne slike oporavka, starih

osoba i stacionarske atmosfere.

e Uticaj sve rastu¢e konkurencije novih destinacija sa novim hotelima koji su ozbiljno

investirali u wellness sadrzaje.

e Dramati¢an pad trenda odlazenja na duge odmore.

19 www. healthtourismmagasine.com, pristupljeno u maju 2010.
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Novi podsticaji potraznje ili pull faktori koji su uticali na promenu su:

e Promena stava prema brizi o zdravlju kao i davanje sve vecoj vaznosti prevenciji

bolesti radije nego lecenju iste.

e Rastuéa zainteresovanost za alternativne vidove medicine, $to je proporcionalno

smanjenom poverenju u zapadnu medicinu i lekove.
e Propagiranje stava o sve duzem i zdravijem Zivotu.
e Potreba da se pronadje protivteZa haoti¢nom 1 stresnom stilu zivota.

e Potraga da se nadje balans uma tela i duSe u Zivotu kao protivteza sve vece zavisnosti

¢oveka od tehnologije.

e Uticaj low-cost avio kompanija koje imaju letove za mesta koja su blizu tradicionalnih

banjskih mesta.

e Vaznost investiranja privatnog sektora u banje, Sto je stimulisalo razvoj novih ideja i

veéu fokusiranost na trziste.

2.2. TRAZNJA, MOTIVI | PROFIL KORISNIKA WELLNESS USLUGA

Segmentacija trziSta omogucava da se odredi ciljno trziste i na pravi nacin zadovolje zahtevi
trzista®®. Segmentacija trziSta jeste, u stvari, napor preduzeéa da grupie potencijalne
potrosace na takav na¢in da njihova reakcija na instrumente prodaje (proizvod/usluga, cena,
kanali prodaje i promocija) budu sli¢ne, ili drugim re¢ima da te reakcije vise variraju medju

segmentima nego u okviru segmenata®.

2 7ivkovié R, Ponas$anje i zastita potro$aca u turizmu, 2009, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 9
2! Milisavljevi¢ M, Todorovié J, Marketing strategija, Ekonomski fakultet, Beograd, 2001, str. 357-360
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Vrsta wellnessa
Proizvod / Lokacija

Tradicionalne banje

(npr. Centralna i

Istocna Evropa, Japan

i Italija)

Hoteli i spa centri za
dnevno koris¢enje
(npr. Velika Britanija,

SAD, Karibi, JI
Azija)

Rekreativni spa centri

(npr. Austrija,
Nemacka)

Rizortovi pored mora

i centri za

talasoterapiju (npr,

Francuska, lzrael,
Grcka)

Holisticki centri (npr.
Grcka, Spanija, SAD,

Australija)

Joga centri (npr.

Indija, SAD, Kanada,

Evropa)

Utocista za meditaciju
(npr. Tajland, Indija)

Centri za hodoc¢asnike

(npr. Spanija,

Francuska, Gr¢ka)

Medicinski centri

(npr. Madjarska, J.

Afrika, Indija)

Tabela 2. Profilisanje korisnika wellness usluga

Tipi¢ne aktivnosti

Sedenje u mineralnoj
vodi, masaze, sauna,
tursko kupatilo

Kozmeticki tretmani,
relaks masaze,
aromaterapije, djakuzi

Bazeni, termalne vode
bez medicinskog
znacaja, tematske saune
i turska kupatila,
djakuzi, fitnes
Hidroterapije,
inhaliranje solju, piling
solju, pakovanje
morskom travom,
suncanje

Joga, masaze,
kreativne, duhovne i
psiholoske radionice

Joga, meditacija,
pevanje (pojanje)

Meditacija, post,
pevanje (pojanje)

Poseta duhovnih
predela, religijskih
zdanja, peSacke rute do
svetih mesta
Operacije, plasti¢na
hirurgija, stomatoloske
usluge, specijalni
tretmani

Domeni
wellnessa

Fizic¢ki,
medicinski,
le¢enje

Kozmeticki,
relaksacioni

Fizi¢ki,
relaksacioni,
zabava

Fizi¢ki, lecenje,
kozmeticki

Fizi¢ki, mentalni,
psiholoski,
drustveni,
kreativni,
duhovni

Fizic¢ki, mentalni,
duhovni

Mentalni,
duhovni

Fizi¢ki, duhovni

Fizicki,
kozmeticki

Izvor: Smith M. & Puczko L, Health and Wellness Tourism, 2008, BH, str. 134.
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Tipicni gosti

Starije osobe koje imaju
specifi¢ne tegobe i
bolesti

Posetioci viSih primanja,
poslovni turisti, ¢eS¢e
zene

Skijasi, penjaci, Setaci,
parovi, porodice sa
decom

Posetioci viSih primanja,
starije osobe

Uglavnom Zene, starije
od 35 godina, tzv. baby
boomers generacija

Vecéinom zaposlene Zene
iznad 40 godina starosti

Baby-boomers, putnici sa
kemperskim rancima,
tzv. bekpekeri, hipici

Sve generacije, u porastu
osobe ispod 30 g, ne
preterano religiozne

Stanovnistvo iz Z.
Evrope i S. Amerike
kojima je tretman
jeftiniji u inostranstvu,
uglavnom stariji od 30 g.
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Prethodno navedena tabela ukazuje na procentualno vecinski broj Zzena i osoba iznad 30
godina starosti koje koriste wellness usluge, u odnosu na broj muskaraca i mladih osoba.
Razlozi ovog trenda proizilaze iz pretpostavke da je Zenski rod uvek bio viSe zainteresovan za
fizicki izgled, probleme sa kilazom, kozmetiku, izgled kose i sl. od muskaraca. Ovo se
delimi¢no objas$njava i1 ocekivanjem drustva, modnim trendovima, uticajem medija i dr.
Uglavnom su zene tradicionalno brinule o porodicama, te stoga su prihvatile i odgovornost za
zdravlje i blagostanje ¢lanova porodice, brinu¢i o lecenju, ishrani i podsticuci bavljenje
fizickom aktivnos¢u. lako mnoge zene danas rade puno radno vreme i imaju daleko manje
vremena da se posvete deci, porodici i sebi, a pogotovo aktivnostima slobodnog vremena i
relaksaciji, nije iznenadjujuce sto upravo zude i imaju potrebu da se relaksiraju i koriste

specifi¢ne tretmane wellness usluga kako bi se odmorile od obaveza i ujedno izgledale bolje.

Muskarci, s druge strane, preferiraju drugacije oblike relaksacije, od kojih neki imaju domene
wellnessa kao S$to je bavljenje odredjenim sportom ili fizickom aktivnoséu. Veca je
verovatnoca da ¢e marketinsko targetiranje muskaraca prema spa uslugama biti uspesno ako
se one istaknu kao sredstvo za relaksaciju i oslobodjenje od stresa. Popularne aktivnosti su

masaze, sauna, tursko kupatilo i fitnes.

Mladi ljudi (od 18 do 25 g.) s druge strane, ne osecaju potrebu za wellness uslugama jer se
nalaze na vrhuncu fizicke snage, nisu preterano izlozeni stresu i imaju manje odgovornosti
nego osobe preko 30 godina. Oni ne bi bili privuceni uslugama koje u sebi imaju dimenziju
prevencije od bolesti ili leCenja bolesti (5to je motiv kod starijih osoba), dok su luksuzna spa
mesta Cesto van njihovog finansijskog opsega. Reci poput fitnes, bekstvo, zabava, kuliranje,
pa Cak i detoks imaju privla¢niji prizvuk nego wellness. Oni najces$¢e putuju u velikim

grupama prijatelja u potrazi za zabavom.

Zaposleni na menadZerskim pozicijama srednjih godina imaju malo slobodnog vremena usled
posla i porodi¢nih obaveza, a zato imaju visoku plateznu mo¢ i spremni su da plate kratke

luksuzne ugodjaje ili pak krace kurseve upravljanja stresom ili life koucinga.

Starije osobe ces¢e imaju zdravstvene tegobe, slabije su platezne moc¢i i imaju dosta
slobodnog vremena. Stoga su medicinska spa mesta ili wellness kruzeri najprikladniji vid

relaksacije za njih.
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Prilikom segmentacije trZista, stavlja se fokus na faktore kao $to su:?

Demografski koji se sastoji u podeli korisnika na osnovu godista, pola, primanja,

statusa, religije i obrazovanja

e Geografska segmentacija predstavlja alokaciju trziSta po razliCitim geografskim

podrucjima (gradovi, regije, drzave)

e Psihografski segment je joS bitniji pri analizi wellness turizma, kao $to je analiza

zivotnog stila, vrednosti, zaposlenje, li¢nost i hobiji

e Bihevioristicka segmentacija korisnike deli na osnovu njihovih znanja, stavova

upotrebe ili reakcije prema ponudi

Sto se ti¢e potraznje, wellness turisti i oni koji imaju holisti¢ki pristup su u aktivnoj potrazi za
zdravljem i veoma su motivisani i odluéni da zauzmu aktivan stav. Oni Cesto biraju

alternativne vidove ortodoksne medicine i spremni su da se oprobaju u novinama.

Osnovna ciljna grupa wellness turizma je tzv. baby boomers generacija, koja predstavlja
osobe izmedju kasnih tridesetih i srednjih pedesetih godina. Ova grupa osoba je u vrhuncu
svoje platezne moci, ima visok nivo obrazovanja, oslobodjena je otplate kredita, ima vise

vremena za putovanja i jaku zelju za samoispunjenjem.

Sajt Wellness Lifestyle Insights navodi koja su to zivotna doba i situacije kada se osobe
zainteresuju i motivisu za wellness usluge. Prema njima to je nakon bavljenja sportom u
srednjoSkolskom periodu, u toku studiranja, nakon trudnoée, nakon jubilarnih rodjendana i

nakon liénih zdravstvenih iskustava.

Smit i Pucko navode da je ve¢ina wellness turista motivisana da poboljSa svoje fizicko i
mentalno zdravlje. U zavisnosti od li¢nih okolnosti, oni mogu biti u potrazi za relaksacijom i
odmorom, bekstvom od stresa, duhovnim iskustvom, prirodom, linim razvojem i
poboljSanjem, upoznavanjem njima sliénim osobama i formiranjem zajednica, kao i

emotivnim i kreativnim izrazom.

2 prilagodjeno prema Zivkovi¢ R, Ponasanje i zastita potrosaga u turizmu, 2009, Univerzitet Singidunum , str. 14-15
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Tabela 3. Emocionalni okidaci za wellness putovanja

Emocionalni okida¢ Fokus na putovanju Rezultat koji nosim
kudi

,,Moj zivot nema smisao“  Ucenje 1 pronalazenje zivotnog Obnovljenost  kroz
pravca svest 0 pravcu

»Znam Sta zelim, ali sam Cilj: da se detoksiram, dovedem u Obnovljenost kroz
se zaglavio/la u zivotu* zdravo 1 fizi¢ki pogodno stanje, da napredak prema cilju
ojacam duh

,orozao sam se od Obnoviti sopstvene potrebe Obnovljenost  kroz
svakodnevnog zivota“ ojacano blagostanje
»,Moja veza sa partnerom Fokus jednog na drugo i na vezu Obnovljena veza

je u krizi usled

svakodnevice*

Zasluzio sam nagradu i Ugadjanje sebi Obnovljenost sebe
zeilm da proslavim

Izvor: Smith M. & Puczko L., Health and Wellness Tourism, 2009, BH, str.143

2.3. FILOZOFIJA KORISNIKA SPA USLUGA

Korisnici spa usluga ne ucestvuju u spa industriji u istoj meri. Internacionalna spa

asocijacija® izdvaja tri segmenta u zavisnosti u kojoj meri su ukljuéeni u spa svet.

2.3.1. Aktivni korisnici

Ovoj grupi spa korisnika pripada relativno mali broj osoba. Oni veruju da u¢enje o wellness
filozofiji i odlazak u spa mesta zauzima vazan deo njihovog zivotnog stila. Smatraju da su
kozmeticke usluge povrsnog karaktera i gledaju na odlazak u spa centar kao mesto koje im
moze pruziti terapeutsko dejstvo. Ovoj grupi korisnika nisu primarni luksuzni objekti, ve¢
radije daju na znacaju iskustvu koje dozive prilikom svake posete, od pocetka do kraja, u
toku kojeg cene profesioalan pristup u procesu podmladjivanja i napretka. Njihovi ciljevi su

takvi da je kvalitet usluga ispred cene, obucenost osoblja, kao i opSta atmosfera ambijenta.

2 ISPA, Spa - A Comprehensive Introduction, 2008, AH&LA, str. 18-20
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2.3.2. Periferni korisnici

U drugu grupu korisnika spadaju periferni korisnici koji uzivaju u spa uslugama, ali ne
pridaju veliki znac¢aj tome u zZivotu. Oni najesée koriste kozmeti¢ke tretmane i tretmane da
ugode sebi, kako bi izgledali lepo i osecali se dobro. Ovi korisnici nemaju ozbiljnu
povezanost sa celokupnom wellness filozofijom i veoma su osetljivi na cene, Sto ih moze
odbiti od usluga koje nemaju za cilj poboljsanje fizickog izgleda. Iskustvo koje dobijaju im je
ograni¢enog znacaja i ne povezuju previse odlazak u spa mesta sa idejom o opStem

poboljSanju zdravlja.
2.3.3. Umereni korisnici

Ova grupa se nalazi izmedju dve prethodno navedene grupacije i ujedno predstavlja najSiru
grupaciju spa korisnika. Oni su generalno zainteresovani da nauce i saznaju nesto vise o
benefitima spa usluga, ali im nedostaje privrzenost i strast aktivnih spa korisnika. Nastoje da
uspostave balans izmedju ¢istog zadovoljstva i iskustva preobracanja tela, uma i duha. Imaju
izvesna ograni¢enja po pitanju spremnosti da plate za usluge koje nisu do sada probali, jer je
njihov Siri cilj radije da pobegnu od svakodnevnih obaveza nego da rade na sopstvenom
blagostanju. Iz marketinske perspektive, u ovom segmentu se nalazi najjaci potencijal za rast

spa industrije.

umereni

aktivni

Slikal.Ucesnici u spa industriji

Izvor: ISPA, Spa—A Comprehensive Introduction, 2008, AH&LA, str. 19.
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2.4. BENEFITI KORISNIKA WELLNESS USLUGA

U istraZivnju koje je sprovela Kornelija Voigt (Cornelia Voigt)* sa Univerziteta u Juznoj
Australiji, wellness turisti se mogu podeliti u tri grupe u zavisnosti od benefita koje ocekuju

od wellness usluga:
e Korisnici spa usluga u cilju lepote — beauty spa visitors
e Sportsko — rekreativni korisnici — lifestyle resort visitors
e Posetioci duhovnih utocista — spiritual retreat visitors

Istrazivanje je obuhvatilo 31 korisnika wellness usluga, a na osnovu intervjua obavljenih sa

njima, dobijen je rezultat od 22 benefita koji korisnici dobijaju koris¢enjem wellness usluga.

Korisnici spa usluga u cilju lepote, najées¢e izdvajaju benefite kao Sto je briga o telu i
izgledu, ulepSavanje i uzivanje, socijalizacija, samopostovanje, relaksacija, oslobadjanje od

stresa.

Ova grupa korisnika posecuje wellness centre u cilju promene i unapredjenja fizickog
izgleda, a fokus na sebe se odnosi na prepustanje uzivanju i ugadjanju sebi. One ocekuju da
im se ugadja i da ih tokom trtmana ,,razmaze” . U tom smislu, relaksacija i oslobodjenje od
stresa su pasivni benefiti bliski fizickoj lenjosti za razliku od rekreativaca koji upravo zele da

se bave fizickom aktivnos¢u kao bi se suocili i razmisljali o zivotu.

Sportsko — rekreativni korisnici pretezno su fokusirani na kontemplaciju, poboljSanje
zdravlja, izlecenje i oporavak, kao i detoksikaciju, vezbanje i fitnes, poboljSanje sna, rezime

ishrane (za razliku od korisnika usluga za ulepSavanje kojima ishrana nije bitna).

Posetioci duhovnih utocista naglasavaju bitnost benefita kao Sto je beg od svakodnevnice,

pronalazenje mira i spokoja, duhovni napredak, samoostvarenost i postizanje samosvesti.

Veliki broj ispitanika iz sve tri grupe istakao je benefit fokusiranje na sebe kao vazan segent
prilikom koriS¢enja wellness usluga, bez prisustva osoba koje ih poznaju, dakle da sami

iskuse usluge i koncentriSu se na sebe.

% Cornelia Voigt, Insights Into Wellness Tourists: Segmentaton by Benefits ,2008., University of South
Australia
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25. STUDIJA SLUCAJA

Zdravstveno - rekreativni centar Dejvid Lojd (David Lloyd Leisure - Health & Fitness
Club)®

Dejvid Lojd grupa vodi 78 klubova Sirom Velike Britanije i 10 klubova u Evropi. Ukupno
broji preko 450.000 ¢lanova, §to ga ¢inim jednim od najvecih lanaca koji pruzaju fitnes, spa i
zdravstvene usluge. Zaposljava preko 6000 osoba, ukljucuju¢i oko 750 profesionalca u

domenu fitnesa i zdravlja, kao i 350 teniskih instruktora.

Dejvid Lojd klub Kensington se nalazi u centru elithog dela Londona — Kensingtona, u
Velikoj Britaniji. U ulici Gloster, okruzen je velikim brojem najpoznatijih hotelskih lanaca
poput hotela Meriot, Holidej In, Kraun Plaza, Radison, kao i sa jo§ dvadesetak hotela sa Cetiri
i pet zvezdica. Upravo ovakva lokacija u najvec¢oj meri odredjuje ciljnu grupu ¢lanova kluba,

te je upravo iz tog razloga odredjen da bude premier klase.

Target klijenti su rezidenti viSe platezne mo¢i, korporativni klijenti koji rade u obliznjim
firmama, kao i turisti koji odsedaju u obliznjim hotelima, sa kojima Klub ima potpisane

posebne ugovore.

Kada se misli na rezidente, klub pokriva potrebe svih generacija, od majki sa bebama i

decom, penzionera, studenata do zaposlenih ljudi.

Upravo svi ovi faktori uticali su na formiranje razli¢ite ponude i vrsta ¢lanarina. Tako na

primer, gostima su na raspolaganju mesecne Clanarine za:
e Poludnevno koris¢enje kluba, od 10 do 17h, idealno za majke sa decom i penzionere
e Celodnevno koris¢enje kluba, namenjeno zaposlenim osobama
e Studentska ¢lanarina, koja ima vremensko ogranicenje ali pruza studentski popust

e Korporativna ¢lanarina, namenjena zaposlenima u firmama sa kojima DLL grupa ima
potpisane korporativne ugovore, koja pruza povlas¢enu cenu u odnosu na obi¢nu

¢lanarinu

e Porodicni paketi i paketi za parove

% www.davidlloyd.co.uk, pristupljeno u aprilu, 2010.g.
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Klub ima preko 4000 stalnih ¢lanova i oko 60 zaposlenih. Radno vreme je od 6 do 23h
radnim danima i 8 do 22h vikendima, upravo da bi se izaSlo u susret svakoj od gore
navedenih ciljnih grupa. Praksa pokazuje da poslovni gosti koriste usluge od 6 do 8h, kao i
nakon 19h, majke sa decom dolaze od 10 do 12hi od 15 do 17h, studenti i penzioneri takodje
u prepodnevnim i ranim popodnevnim satima. lako je ciljna grupa heterogena iz Cega se
moze ste¢i utisak da deca i poslovni klijenti ne idu jedni sa drugima, pametno osmisljen
raspored sadrzaja kao i1 vremenska razgrani¢enost koris¢enja sadrzaja upravo dozvoljava da
sve ciljne grupe borave pod istim krovom ne ometajuéi jedni druge, tako da je osnovni
zajednicki imenitelj svih grupacija zapravo dobra platezna mo¢ i visoka ocekivanja po pitanju

kvaliteta i usluga.
Sadrzaji kluba prostiru se na Cetiri sprata koja sadrze:

e Duve teretane, jedna sa dnevnim svetlom i tiSom muzikom, druga bez dnevnog svetla i

veoma glasnom muzikom

e Tri sale za grupne vezbe, pod nazivom Mind&Body, Energy zone i sala za vezbe na
biciklima, u kojima se odrzava preko 100 ¢asova grupnih vezbi nedeljno od joge i
pilatesa do step-aerobika, kombat vezbi, bodi balansa, pre i post porodjajnih vezbi,

boksinga, power plate-a i sl.

e Spa zonu, na posebnom spratu ¢ine bazen, deéiji bazen, tursko kupatilo, sauna i
djakuzi. U bazenu se ujutru organizuju ¢asovi akvabika, a preko dana ¢asovi plivanja

za decu.

e Usuge kozmetickih tretmana (tretmani lica, frizer, pedikir, manikir) su autsorsovane,

kao i usluge sportske medicine, koja pruza preglede od strane medicinskog osoblja.
e Restoran i vitamin bar, sa izborom zdrave hrane i Sejkova (voéni, proteinski...)

e Ogradjena igraonica za decu, kao i vrti¢ koji usluge brige o deci naplacuje na sat i

omogucava mamama da dok su deca u vrticu mogu da vezbaju

e Svlacionice na svakom spratu, ¢ime se izbegava stvaranje guzve i Setanje gostiju po

celom klubu

e Internet centar, kao i moguénost koris¢enja bezicnog interneta u celom klubu
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e Prodajni pult koji ima svu nepohodnu sportsku opremu za vezbanje u slu¢aju da je

klijent neSto zaboravio

Jedan od razloga zbog Cega je ovaj klub izabran za sltudiju slucaja je upravo $to na veoma
nenametljiv nacin brine o svojim klijentima i svakoj ciljnoj grupi puza zadovoljenje svih
ocekivanja, od besplatnog parkinga i koris¢enja peSkira do usko kreiranih usluga za svaku
grupu pojedina¢no. Ono §to ovom klubu ide sa uspehom je upravo umecée da sve te razlicite
ciljne grupe, uz pomo¢ dobre organizacije i profesionalno obucenog osoblja ugoste u istom

objektu i da se svaki od njih oseti kao da je to mesto bas stvoreno za njih.

S druge strane, pozicioniranost ovog kluba, omogué¢ava mu da ostvari dodatni prihod od
turista koji svakodnevno posecuju grad i na taj nacin bude i deo turisticke ponude grada, a ne

samo gradski rekreativni centar.

Dejvid Lojd predstavlja primer fitnes i spa kluba, koji klijentima omogucava bekstvo od
svakodnevnog uzurbanog stila Zivota, mesto za odmor i relaksaciju, bavljenje sobom ali i

mesto gde se moze popiti kafa sa prijateljima.
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. N
“Ophodi se lepo prema zemlji;

ona ti nije data od roditelja,
ona ti je pozajmljena od strane tvoje
dece.”
Kenijska poslovica

3. ODRZIVI RAZVOJ WELLENSS TURIZMA

3.1. POJAM ODRZIVOG TURIZMA

Odrzivi turzam u svom najkonkretnijem smislu, podrazumeva privrednu granu koja vrsi
minimalan uticaj na zivotnu sredinu i lokalnu kulturu, istovremeno pomazuéi sticanje zarade,
nova radna mesta i zastitu lokalnih ekosistema. Naime, to je odgovoran turizam Kkoji se

prijateljski odnosi prema prirodnoj i kulturnoj bastini.?®

Jos§ uvek ne postoji jedinstveno prihvacena definicija odrzivog turizma, koja pretpostavlja ne
samo posStovanje principa odrzivog razvoja, ve¢ i eticke promene kod svih ucesnika u

turistickom procesu.

Neophodno je poboljsati kvalitet Zivota, ekonomski razvoj, individualno osecanje blagostanja

i to putem smanjenog koris¢enja neobnovljivih resursa i pritiska na zivotnu sredinu i ¢oveka.

Najjednostavnija definicija jeste da se pod odrzivim turizmom podrazumeva "svaki vid
turizma koji doprinosi zastiti zivotne sredine, socijalnog i ekonomskog integriteta i

unapredivanju prirodnih, stvorenih i kulturnih vrednosti na trajnoj osnovi".?’

Glavni cilj ovakvog vida turizma je da se omoguéi ljudima uzivanje i sticanje znanja o
prirodnim, istorijskim i kulturnim karakteristikama jedinstvenog okruzenja, uz ocuvanje

integriteta mesta i podsticanje ekonomskog razvoja i dobrobiti lokalne zajednice.

Iskustvo pokazuje da je planiranje na viSe nivoa (tzv. multi- level planning) najefektivniji i

najodrziviji pristup planiranja i razvoja turizma. To podrazumeva integrisanje strategija

% Ministarstvo Zivotne sredine i prostornog planiranja, www.ekoplan.gov.rs, pristupljeno u julu 2010.

%" Ministarstvo Zivotne sredine i prostornog planiranja, www.ekoplan.gov.rs, pristupljeno u julu 2010.
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turizma na nacionalnom i regionalnom nivou, lokalne destinacije i upravljanja samim

objektom.

Prema izve$taju ITB WTTR-a®® za 2011. g., turisti prilikom rezervacije odmora, ne pridaju
veliki znacaj odrzivosti destinacije i hotela, istrazivanje je pokazalo da se odrzivost nasla na
sedmom od osam mesta po bitnosti prilikom pravljenja rezervacije. S druge strane, za 20%
turista, odrzivost se naSla kao jedna od tri bitne stavke prilikom odabira aranzmana. Suprotno
tome, 42% Amerikanaca je spremno da plati viSe za turistiCke usluge ukoliko one doprinose

,,Zzelenoj planeti®.

Na osnovu ispitivanja o svesti turista o odrzivosti, Lucern Univerzitet navodi da su potrosaci
svesni odrzivosti lokalnih proizvoda, zajednice i1 kulture. Takodje, ocCuvanje energije,
upravljanje otpadom i ukljucivanje lokalne zajednice u turizam, vide kao izuzetan vid

odrzivosti.

Svetski turizam doprinosi sa 5% globalnoj emisiji CO2, od c¢ega 40% odlazi na avio

saobracaj, 32% od putovanja automobilom, a 21% od smestajnih kapaciteta.

U slucaju razvoja zdravstvnog turizma, od izuzetnog je znacaja postojanje svesti o uticajima i
pracenju principa odrZivosti i ekoloSke svesti, naroCito Sto se zdravsteni i wellness turizam

najcesce zasniva na krhkim prirodnim resursima i dobrima.

3.2. UTICAJI WELLNESS TURIZMA NA OKRUZENJE

Planiranjem u turizmu se odredjuju ciljevi i ukazuje na sredstva i metode kako da se ti ciljevi
postignu. Planiranje je jedan od najvaznijih instrumenata nacionalnih, regionalnih i lokalnih
vlasti, a svesnim planiranjem preventiraju se i umanjuju negativni uticaji turizma na najnizi
nivo, dok se pozitivni uticaji omogucéavaju i jacaju. Zdravstveni i wellness turizam imaju
slicne uticaje na okolinu. Uticaji turizma grupiSu se u tri osnovne kategorije: ekonomski,

drudtveno — kulturni, i uticaji na okolinu®.

21T World Travel Trends Report 2010/2011, IPK International on behalf of ITB Berlin, str. 24

29 Smith M., Puczko L., (2009) Health and Wellness Tourism, BH, Elsevier, str. 157.
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3.2.1. Ekonomski uticaji

Zaposlenost: Bilo koji oblik zdravstvenog i wellness turizma ima potrebu za zaposljavanjem
obucenog osoblja, vise nego Sto je to slucaj u hotelima masovnog turizma. I dok to sa jedne
strane predstavlja povoljan uticaj, s druge strane je Cesto teSko pronaci kvalifikovano i
iskusno osoblje u mestima gde se objekat nalazi. Ovakva situacija ima za posledicu
dovodjenje obucenog osoblja iz drugih krajeva. Ukoliko su razlike i udaljenosti izmedju
glavnih gradova i regiona gde se razvija wellness turizam velike, poslodavci ¢esto moraju da

nude povoljnije uslove i zarade kako bi privukli osoblje iz drugih krajeva.

Ekonomija: Praksa je pokazala da gosti zdravstvenog i wellness turizma troSe nesto vise
novca nego konzumenti ostalih vrsta turizma, iz razloga Sto ili ostaju duze, nekada i po
nekoliko nedelja ukoliko se radi o medicinsko — turistickim kompleksima, ili u sluéaju
wellness turizma odsedaju u hotelima viSe kategorije (najmanje tri zvezdice). Takodje, usluge
koje koriste su velikim delom oslonjene na ljudske resurse, tj. personalizovane usluge poput
razliitih vrsta tretmana ili masaza koje izvode specijalisti-terapeuti ru¢no, Sto implicira i ve¢i

broj zaposlenih nego u nekim drugim vrstama turizma, npr. kongresnom turizmu.

Rizici koji se mogu javiti su razvijanje odredjene vrste usluga usled ¢ega dolazi do mono —
kulturalnog razvoja i preterane zavisnosti od samo jedne aktivnosti. Stvaranje neravnoteze u
ponudi dovodi u pitanje dugoro¢nu odrzivost, obzirom da svaka promena na ekonomskom
operatore. Smatra se da promena od samo 1% u podrsci drzave prilikom subvencionisanja
odlaska u banje, moze imati i te kakve pozitivne, tj. negativne uticaje. Manje razvijene
destinacije smatraju sre¢nim resenjem preuzimanje tehnologija i proizvoda koji nisu dostupni
na lokalnom trzistu, ali posmatrano dugoro¢no, to moze dovesti do potpunog iskljucivanja
lokalnih proizvoda i stanovnis$tva. Primer tome je da se posetioci radije odlucuju za
kozmeticke preparate poznatih brendova, pa na taj nacin lokalni brendovi, iako imaju isti

efekat i nize cene, ostaju izostavljeni.

Uslovi zivljenja: Ekonomski uticaji mogu imati direktne uticaje na uslove zivljenja lokalnog
stanovniStva. StanovniSto pozitivno reaguje kada se uz nove projekte razvija i infrastruktura
poput novih puteva ili kanalizacije. Mnoga mesta postaju popularna zbog nekih od prirodnih
aspekata koji se koriste u zdravstvenom i wellness turizmu, poput termalnih izvora, lekovitog
blata ili klimatskih karakteristika. Popularnost moze privu¢i veliki broj posetilaca, pa samim

tim i investitore, §to Cesto za posledicu ima i rast cena. To moze biti pozitivan uticaj kada
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lokalno stanovniSto prodaje dobra ili usluge, ali i negativan kada zele da ih kupe, na primer u

slucaju kupovine nekretnina.
3.2.2. Drustveno — kulturni uticaji

Wellness turizam moZze imati bitne drustveno — kulturne uticaje ukoliko se radi o naseljenoj
destinaciji, medjutim u slucajevima na primer izolovanih turistickih kompleksa na obali

mora, nenaseljenim ostrvima ili grinfild invstijcijama, ovi uticaji su znatno smanjeni.

Kulturno nasledje: Lokacije na kojima istorijska zdanja, spomenici ili zasti¢eni objekti imaju
zdravstvene i wellness sadrzaje, kao $§to je to slucaj sa banjama sa bogatim istorijskim
nasledjem, mogu imati dobrobiti od ponovno otkrivene popularnosti. Mada, ¢esto je izazov
uskladiti arhitekturu novih objekata sa postojecom arhotekturom u cilju ocuvanja
autenti¢nosti destinacije ili napraviti pravi balans izmedju o¢uvanja nasledjenog i ocekivanja

posetilaca i operatora.

StanovniStvo: Rast broja stanovnika ¢ak i u udaljenim mestima gde se razvijaju spa
kompleksi je neminovan. Imigracija zaposlenih moze doprineti znacajnim promenama u
lokalnom stanovniStvu po pitanju njihovog broja, godina starosti, obrazovanja, jezika, rase...
Jedan od osnovnih problema sa kojima se suocavaju popularne destinacije je meSanje
privremenog i stalnog stanovnistva. Mnogi posetioci, nakon boravka na odredjenoj destinaciji
odluce da tu kupe nekretninu koju ée koristiti tokom praznika ili odmora. Cesto je slu¢aj i da
vlasnici samih wellness 1 spa kompleksa nisu iz lokalnog kraja ili ¢ak zemlje. U manjim
mestima, pojavom novih lokalaca moze se oziveti uStogljena atmosfera mesta, ali s druge
strane, vlasnici vikendica ili kucéa isklju¢ivo za odmor cesto ne razumeju svakodnevne

probleme lokalnog stanovniStva i zivota na toj destinaciji.

Zaposlenost: Posmatrano iz ugla lokalne ekonomije i lokalnog stanovniSva, uvodjenje
zdravstvenih i wellness sadrzaja ima pozitivan uticaj kada su u pitanju nova radna mesta i
mogucénosti za zaradu. Ovo se posebno odnosi u slucaju velikih zdravstvenih i wellness
kompleksa, a manje kada su u pitanju utocista (centri za jogu, meditaciju, alternativne vidove
medicine) u kojima posetioici sami sebi pripremaju hranu i vode ratuna o higijeni sobe. Cest
je slucaj da lokalno stanovnistvo koje je zaposleno u turistickim kompleksima ima poteskoca
u saradnji sa visokim menadzmentom, pogotovo kada se radi o objektima koji su u okviru
lanca nekom hotelskog brenda, gde menadzment predstvalja vlasnika ili menazment

kompaniju. Takodje, i menadzment moze imati istih poteskoca sa lokalnim stanovnistvom
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koje zaposljava. Puczko i Smith®® navode primer Danubius Hotels grupe, specijalizovane za
spa hotele, koja je imala necekivanih poteskoc¢a da inkorporira zaposlene u novootvorenom
objektu u Ceskoj, jer je na¢in rada bio veoma razli¢it od onih na koje je stanovnistvo bilo

naviklo.

Zajednica: Lokalni resursi koji se koriste u zdravstvenom i wellness tuizmu mogu uciniti
lokalnu zajednicu odrzivijom, obzirom da kroz nova radna mesta i razvijanje usluga cela
zajednica moze imati koristi. Medjutim, uvodjenjem novih usluga ili dolazak novih ljudi, na
primer otvaranje joga centra, moze dovesti i do poteskoca u razumevanju i prihvatanju od
strane lokalnog stanovnisStva, usled njihove religije, tradicije i nafina zivota. Dovodjenje
obucenog osoblja moZe naiéi na lo§ prijem kod onih koji su izostavljeni. Mlade osobe, pod
uticajem onog $to vide od posetilaca, mogu zudeti za vrednostima i nai¢i na nerazumevanje
od strane ¢lanova porodice ili lokalne zajednice. Ucenje stranih jezika i nova saznanja kroz

ukrstanje sa posetiocima, svakako da je jedan od pozitivnih uticaja na lokalno stanovnistvo.

3.2.3. Uticaji na okolinu

U poredjenju sa masovnim turizmom, zdravstveni i wellness turizam pokuSava da ima nesto
drugaciji uticaj na okolinu. Teoretski gledano, ovaj vid turizma ne moze da primi veliki broj
posetilaca, kao Sto je to slucaj sa na primer akva-parkovima ili velikim turistickim
kompleksima. Uticaj zdravstvenog turizma na okolinu moze se grupisati u dva tipa, uticaj na

prirodnu i uticaj na izgradjenu okolinu. Tu spadaju:

Vegetacija i zivotinjski svet — ocuvanje biljnog i Zivotinjskog sveta je od izuzetnog znacaja
ako se radi o podrucju koje ima prirodne klimatsko — zdravstvene karakteristike za lecenje,
poput Klime, planina, jezera ili lekovitog blata. Ovi prirodni aspekti koji pomazu pri le¢enju
deo su prirodnog stanista, stoga svaka izgradnja na njima, razvoj ili njihovo iskoriS¢avanje
ima direktan uticaj na biljni i zivotinjski svet. Ocuvanje flore i faune je stoga od izuzetnog
znacaja jer svako narusavanje okoline moze da izmeni prirodno staniSte samo po sebi. Za
nezavisne rizortove i utociSta veoma je bitno da prirodna okolina koja ih okruzuje ostane

netaknuta jer i ona sama predstavlja deo turisticke atrakcije.

% gmith M., Puczko L., (2009) Health and Wellness Tourism, BH, Elsevier, str. 159.
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Resursi: Osim standardnog uticaja turizma na resurse, kakav imaju na primer emisije ili
smece, jedan od najvec¢ih uticaja wellness turizma na okolinu ima deponovanje koriS¢ene
vode. Voda koja se koristi u wellness i zdravstvenim centrima ¢esto je bogata mineralnima ili
je visoke temperature. Teoretski, ove vode bi trebalo da se tretiraju, obzirom da topla voda
bogata mineralima opterecuje prirodne vode. Visoke temperature vode uticu na nestajanje

pojedinih biljnih vrsta.

Upotreba zemljiSta i izgradnja novih objekata: Objekti zdravstvenog i wellness turizma
mogu imati znacajnog uticaja na zemljiSte, pogotovo ako se radi o velikim i novim objektima.
Oni mogu doprineti novim stilovima u gradjevinarstvu kao i doprineti povecanju gustine
naseljenosti. Vlasti i vodje projekata imaju veliku odgovornost prilikom izgradnje objekata u

prirodnim stanistima jer se time moze narusiti celokupna prirodna atmosfera.

Navedeni uticaji zdravstvenog i wellness turizma razlikuju se od slu¢aja do slucaja, i bila bi
generalizacija re¢i da se oni uvek i svugde javljaju. Prilikom procesa planiranja objekta treba
da se postave uslovi i ograni¢enja u ukviru kojim jedan projekat moze da se razvija

(deponovanje smeca, vode, upotreba obnovljivih izvora energije i sl.).

3.2.4. Poslovne koristi odrzivog razvoja

Pitanje odrzivosti u poslovanju inicijalno je istaknuto od strane organizacije World Business

Council for Sustainable Development (www.wbcsd.org) i zasnivalo se na eko-efikasnosti,

upravljanju rizikom i angazovanju stejkholdera, medjutim, nedavno je ovo pitanje rasireno na
niz opipljivih i neopipljivih benefita. Pa iako su korisni aspekti odrzivog poslovanja prisutni
bez svake sumnje, ¢ini se da je odrzivost kao poslovna politika joS uvek u povoju u
korporativnom svetu. Sli¢na situacija je i u wellness i spa industriji. Inicijative od strane
Green Globe organizacije poput razvoja ben¢markinga okoline i drustvenog ben¢markinga za
spa i wellness centre, osnivanje Green Spa Networking-a (greenspanetwork.org) koje pruza
profesionalcima iz spa industrije edukaciju o okolini i podsti¢e dobre prakse, kao i pojava
hotela koji pocinju sve vise da primenjuju principe odrzivosti, ohrabruju i navode na sve §iru
primenu odrzivog poslovanja. Shodno znacenju i filozofiji wellness-a, ocekivalo bi se da ova
vrsta turizma bude jedna od lidera u sledjenju principa odrzivosti, a ne pratilac ostalih sektora
industrije. Wellness 1 spa centri najées¢e su vodjeni od strane hotelske industrije u kojoj

trenutno postoji rastuca zainteresovanost i trend ka eko-turizmu, kao odgovor na sve vecu
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svest gostiju na probleme okoline i planete zemlje. Putnici i gosti danas o¢ekuju od hotela,
rizortova i spa centara da postuju principe odrzivog razvoja, promovisu upravljanje otpadom,
redukovanu upotrebu energije, primenjuju odgovornu kupovinu, Kkoriste i kupuju lokalne
proizvode, minimalno emituju ugljen-monoksid kao i podrzavaju projekte lokalne zajednice.
Paralelno sa tim ocekivanjima, prisutan je i izvestan skepticizam po pitanju verodostojnog
primenjivanja praksi odrzivosti, tzv. greenwashing (lazno promovisanje odrzivih praksi). U
prilog tome govore rezultati istraZivanja Six Sins of Greenwashing® koje je sprovela
marketinSka agencija u Severnoj Americi, Terra Choice, isticu¢i da je velika veéina
marketinskih tvrdnji koje su ispitane kompanije isticale o odgovornom i odrzivom

poslovanju, nisu bile primenjivane u praksi.
Koristi odrzivog razvoja u poslovanju prema Poritu®*:
Eko-efikasnost

1. Nizi troSkovi
2. lzbegavanje troskova

3. Optimalne strategije investiranja
Menadzment kvaliteta

1 Bolje upravljanje rizikom

2 Vecéa pouzdanost na nestabilnom trzistu
3. Motivisanost zaposlenih, poverenje

4.  Poboljsan intelektualni kapital

Dozvola za poslovanje

1. Smanjeni troSkovi za dobijanje licenci, dozvola, saglasnosti

2. PoboljSana reputacija sa stejkholderima
Prednost na trzistu

1. Jacibrend
2. Lojalnost klijenata

3. Nizi troskovi kapitala

81 \www.terrachoice.com pristupljeno u julu 2010.
%2 Cohen M., Bodeker G., (2008) Understanding the Global Spa Industry: Spa Management, Elsevier, BH, str.
349.
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4.  Privlacenje pravih talenata

5. Novi proizvodi
Odrzivi profit

1.  Nova poslovanja/ poveéano ucesce na trzistu

2. PoboljSana vrednost stejkholdera
Primena odrzivih praksi

Internacionalna spa asocijacija — ISPA, u martu 2010. g. sprovela je istrazivanje medju
svojim ¢lanicama na temu primenjivanja odrzivih praksi u spa i wellness centrima i dobila

sledece rezultate:

Tabela 4. Primena odrZivih praksi, ISPA®

ISPA ¢lanice - primena odrzivih praksi

koriscenje el. kommunikacije umesto papira
promovisanje recikliranja unutar spa centra
upotreba stedljivih sijalica

nabavka recikliranog kancelarijskog. .
1zbegavanje upotrebe ¢asa od stiropora
upotreba neotrovne farbe
ugradnja instalacija sa niskim protokom

stednja vode prilikom pranja peskira

upotreba razgradivih kesa

koriscenje peskira od organskog pamuka

nista od gore navedenog

0% 10%20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

* International Spa Association — ISPA, March 2010 ISPA Snapshot Survey, www.experienceispa.com
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3.3.BENCMARKING UTICAJA NA ZIVOTNU SREDINU | DRUSTVENI
BENCMARKING U WELLNESS TURIZMU

Ben¢marking je sredstvo uz pomo¢ kojeg se moze proceniti operativnost i unaprediti njen
drustveni i ekonomski kvantitativni uticaj, kao i onaj na Zivotnu sredinu, u odnosu na
uspostavljeni standard®. Pokazatelji ben¢markinga utvrdjuju mere koje treba da budu
evidentirane kao ucinak nekog poslovanja. Prikupljanje podataka prilikom ben¢markinga
treba da bude jednostavno, npr. prilikom benémarkinga Zivotne sredine treba svakodnevno
evidentirati koli¢inu potroSene vode u objektu u periodu od godinu dana ili potrosSnju

elektricne energije.

Kako bi se omogucilo poredjenje rezultata po sektorima, neophodno je da se utvrde tzv. mere
aktivnosti (activity measures) prilikom analize podataka. Mera aktivnosti odrazava osnovnu
aktivnost odredjenog poslovanja, uzimajuéi u obzir vrstu uticaja. Potom se potroSnja energije,
vode, koli¢ina otpada i sl. poredi prema utvrdjenim merama aktivnosti. Primera radi, u
odeljenju smestaja, mera aktivnosti je broj nocenja, dok je za spa sektor odredjen sat

tretmana gosta.
Korist i pozitvni efekti ben¢markinga su brojni. Njime se:

o Doprinosi zastiti lokalnog i globalnog kvaliteta Zivotne sredine

e Zadrzavaju postojeci i zadobijaju novi klijenti i gosti

e PoboljSava se profit kroz smanjenje otpada i vecu efikasnost

e Obezbedjuje ¢vrsta osnova za izvesStavanje stejkholdera o zivotnoj sredini
e Poboljsavaju poslovne mogucnosti i rezultati

e PoboljSavaju odnosi sa vlastima i lokalnom zajednicom

e MotiviSu zaposleni
Aktuelni programi benémarkinga

Od 2001. g. organizacija Green Globe (www.ec3global.com/products-programs/green-globe)
u saradnji sa Susitainable Tourism Cooperative Research Centre (STCRC), vrhovnom

ustanovom za istrazivanja u domenu turizma i putovanja na globalnom nivou, razvila je

% Cohen M., Bodeker G., (2008) Understanding the Global Spa Industry: Spa Management, Elsevier, BH, str.
305.
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ben¢marking iz oblasti zivotne sredine za viSe od 25 sektora iz oblasti turizma i putovanja,
ukljucuju¢i smestaj, kancelarije, restorane, rizortove, kruzere, golf terene i tur-operatore.
Program Green Globe-a se zasniva na principima Agende 21 o odrzivom razvoju odobrene
1992. g. od strane 182 predstavnika na samitu planete Zemlje Ujedinjenih Nacija u Riu de

Zaneiru.

Earthcheck  ben¢marking  sistem  predstavlja  jednostavnu  veb  aplikaciju
(www.ec3global.com/product-programs/earthcheck) koja korisnicima omogucava da unesu
neophodne podatke za procenu i izvestaj i na taj nacin prate svoj u¢inak na godiSnjem nivou u
odnosu na grani¢nu vrednost i dobre prakse unutar svog sektora i tako prema potrebi

sprovedu mere ka poboljSanju.

Sve do 2008. g. nije postojao program internacionalnog ben¢markinga za wellness i spa
sektor, koji se do tada uglavnom vezivao za hotele i rizortove. Medjutim, brzom ekspanzijom
spa industrije, Green Globe organizacija i STCRC, u saradnji sa Six Senses Resorts & Spas,
jednim od lidera u spa industriji koji upravljaju poslovanjem nekoliko spa rizortova na
Maldivima, Tajlandu i Vijetnamu, kreirali su indikatore ben¢markinga za spa sektor Sirom

sveta, primenjujuci Earthcheck ben¢marking sistem.

Ustanovljeno je da u okviru spa sektora, postoje velike razlike u veli¢ini i lokaciji objekata,
kao i u raznolikosti ponude i vrsti ponudjenih sadrzaja (saune, kupatila, bazeni i sl.), koje
treba uzeti u obzir prilikom uporedjivanja rezultata, a koje je najoptimalnije izvrsiti od strane

auditora u okviru samog objekta.

Earthcheck benémarking sistem ima nekoliko osnovnih pokazatelja koji su primenljivi na sve

sektore u industriji turizma i putovanja ukljucujuéi i spa sektor™;

e Potrosnja energije

e Emisija gasova staklene baste
e Potrosnja vode

e Upravljanje otpadom

e Obaveza prema zajednici

% Cohen M., Bodeker G., (2008) Understanding the Global Spa Industry: Spa Management, Elsevier, BH, str.
309.
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e Proizvodi od papira
e Proizvodi za ¢is¢enje

e Upotreba pesticida

Potrosnja energije

Energija se pribavlja iz razli¢itih izvora (elektricna mreza, prirodni gas, benzin, dizel...), a
znacajan nivo energije se trosi unutar samih spa i wellness sadrzaja kroz rasvetu, saune,
kupatila, bazene, sisteme grejanja i hladjenja kao i za transport (prevoz gostiju i zaposlenih,
odrzavanje lokacije, dostava...). Smanjenje potroSnje energije na ukupnom nivou moze
doprineti znacajnoj promeni finansijskih rezultata i pozitivnim uticajima posebno na zivotnu

sredinu, kroz o¢uvanje prirodnih resursa i smanjenje emisije gasova staklene baste.

Emisija gasova staklene baste

Od izuzetnog je znacaja da se pokazatelji odredjenog sektora u benc¢amrkingu odnose na
emisiju gasova staklene basSte kao rezultat poslovanja. Ovo se sprovodi kroz Earthcheck
sistem putem specijalno kreiranog kalkulatora energije koji racuna koli¢inu emitovanog
ugljen-dioksida uz pomo¢ inicijalnih podataka (ukljucujuci vrste izvora energije i koli¢ine) 0

energiji koje unosi operator.
Potrosnja vode

Pija¢a voda ima Siroku primenu u wellness i spa sektoru, od razlicitih potreba za ¢is¢enjem
poput sauna, bazena, podova i sl., preko upotrebe u kuhinji, perionici, za rekreativne sadrzaje
(voda u bazenima, vestackim jezercima), do zalivanja zelenih povrSina. Medjutim, mnogi
objekti su locirani u oblastima u kojima snabdevanje sveZzom pijacom vodom predstavlja
problem, stoga sve aktivnosti koje vode smanjivanju potreba za vodom (smanjenje potraznje,
podsticanje recikliranja i ponovne upotrebe) predstavljaju osnovni doprinos dugorocnoj

odrzivosti lokalnog poslovanja i zivotne sredine.
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Earthcheck benémarking sistem, pored merenja potro$nje vode, ukljucuje i ¢eklistu razli¢itih

nac¢ina uz pomo¢ kojih se moze ustedeti potrosnja vode kao $to je:

e Provera svih ventila, da li ima curenja

e Upotreba kotlica sa umanjenim kapacitetom vode, ili dvojakim sistemom
e Upotreba slavina sa umanjenim protokom vode

e Upotreba tuSeva sa umanjenim protokom vode

e Upotreba prskalica za vodu

e Ponovna upotreba korisé¢ene vode, upotreba kisnice
Upravljanje otpadom

Uklanjanje otpadnog materijala na deponije ima negativan uticaj na okolinu ne samo zbog
zagadjivanja prilikom njegovog transporta, ve¢ i zbog natapanja kontaminiranih materija i
emisije gasova staklene basSte usled razgradnje organskog materijala. Kako bi se umanjili ovi
Stetni uticaji na okolinu, neophodno je pre svega smanjiti koli¢inu otpada i to kupovinom
proizvoda na veliko, kako bi se smanjila kolicina ambalaze, a zatim reciklirati je ili ukoliko je
to moguce, ponovo upotrebljavati. Organski otpad iz kuhinje i zelenila iz baste trebalo bi

otklanjati na posebno osmisljena mesta za pravljenje djubriva.

Earthcheck ben¢marking sistem, pored merenja koli¢ine otpada koji se Salje na deponije,
ukljucuje i ceklistu razlicitih nac¢ina uz pomo¢ kojih se moze smanjiti koli¢ina otpada uz

recikliranje slede¢ih materijala:

e Staklo

e Karton/Papir
e Gvozdje/Celik
e Plastika

e Guma

e Organski otpad
Odgovornost prema zajednici

Jedna od osnovnih stvari u obezbedjivanju odrzivosti jeste uzimanje u obzir druStvenog
uticaja koji poslovanje ima na lokalnu zajednicu. PoStovanje lokalne tradicije i obicaja, tamo
gde je to moguce, kupivina lokalnih proizvoda i usluga, pozitivan su doprinos i treba da budu

deo politike odrzivog poslovanja. Takodje, u okviru drustvenog bencmarkinga meri se i broj
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zaposlenih iz lokalne sredine, Sto za posledicu ima ekonosku stabilnost lokalne zajednice, a
kompaniji smanjuje troSkove obezbedjivanja uslova za zaposlene koji nisu iz lokalne sredine.
Porede se i cifre novca potroSenog na programe odrzivosti, broj sklopljenih ugovora sa

lokalnim izvodjac¢ima radova, kao i broj osoblja koje je proslo edukaciju o odrzivosti.
Proizvodi od papira

Primena strategija recikliranja i ponovne upotrebe kao i koriS¢enje proizvoda koji su
dokazano prihvatljivi za okolinu treba da se implementiraju u okviru ben¢markinga okoline.
Sto se tice kvaliteta proizvoda od papira, vazno je da se izbegava upotreba belila koji u sebi
sadrzi hlor, podsticati upotrebu biorazgradivih mastila i boja kao i koriS¢enje papira koji je
dobijen od drveta sa odrzivih plantaza. Ben¢marking proizvoda od papira pored vodjenja
racuna o dobavljacu, prati i nacin na koji se papir koristi: upotreba kancelarijskog papira,

koriS¢enje ambalaza, papirnih maramica i salveta, toalet papira i ubrusa.
Proizvodi za ciséenje

Hemijska sredstva koja se koriste prilikom tretmana u centrima i sredstva za ¢i§¢enje objekta
(losioni, sapuni, Samponi, deterdzenti za pranje, odmas¢ivaci i sl.) zatim sredstva za
odrzavanje higijene vode (antibakterijska sredstva, omeksivaci vode) putem toaleta, kuhinje,
odvoda za bazene i sl. zavrSavaju u sredini i mogu imati znacajan uticaj na poremecaj
prirodne ravnoteze ekosistema (kao Sto gomilanje fosfata doprinosi eutrofikaciji voda).
Ben¢markingom proizvoda za ciS¢enje, poredi se koli¢ina koriS¢enih sredstava i vrsta
sredstava koja se koriste za podove, tepihe, unutrasnje, spoljasnje i staklene povrSine,

deterdZenti i sredstva za licnu higijenu.

Pored svih prethodno navedenih aktivnosti koje se mogu porediti u okviru ben¢markinga
uticaja wellness sektora na zivotnu sredinu i drustvo, uzimaju se u obzir joS i upotreba

pesticida, broj i vrsta vozila koji se koriste, briga o zaposlenima i sl.

50



Trendovi u wellness turizmu

34. STUDIJA SLUCAJA

Fairmont Hotels & Resorts

Fairmont Hotels & Resorts®® je kanadski operater luksuznih hotela koji je prisutan u $esnaest
zemalja Sirom sveta, na preko pedeset i Sest destinacija. Specifi¢énost ovih hotela, odmaralista
i spa utocista, pored toga $to su luksuzni i arhitektonski dovedeni do savrSenstva, lezi i u
pazljivo odabranim lokacijama i prirodnim staniStima na kojima se objekti nalaze (Kanada,
SAD, Skotska, Meksiko, Kenija, Juznoafricka Republika, Havaji, Kina, Egipat...) pruzajuéi

autenti¢nost i jedinstven izgled svakog hotela ponaosob.

Fermont H&R zasniva svoju filozofiju poslovanja na gradjenju i poStovanju veze sa
staniStima i zajednicama u kojima posluju. Najpre u kanadskim hotelima, a kasnije i u onima
Sirom sveta, Fairmont H&R je 1990. godine zapoCeo uvodjenje programa zelenog
partnerstva (Green Partnership Program), koji predstavlja sveobuhvatnu obavezu ka
smanjivanju Stetnih uticaja koji njihovi hoteli imaju na planetu. Program prati priru¢nik za
primenu odrzivih aktivnosti i praksi u hotelskoj industriji, a ova zelena filozofija je ujedno

postala i klju¢na vrednost kompanije.

Program se fokusira na implementiranje procesa za poboljSanje uravljanja otpadom,
odrzivosti, koriS¢enja vode i energije u okviru svojih hotela, brigu o klimatskim promenama,
odgovornoj kupovini, kao i programima koji ukljucuju saradnju sa lokalnim grupama i

partnerima.

Kroz poboljSanje poslovanja, postignuti su pozitivni rezultati za okolinu, kroz primenu
recikliranja, preusmeravanje organskog otpada u hotelskim kuhinjama, postavljanje Stedljive
rasvete, distribuciju hrane i dotrajalog pokudéstva socijalno ugrozenim osobama, kupujuci
obnovljivu energiju i sl. i sve to kroz primenu u preko pedeset hotela sa oko 23.000 soba, gde
su oko 26.000 zaposlenih Sirom sveta postali neka vrsta ,,ambasadora zelenog partnerstva’’

koji potpomazu o¢uvanju habitata, resursa i kulture mesta u kojima se hoteli nalaze.

% www.fairmont.com, pristupljeno u julu 2010.
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Politika Fairmont H&R-a prema okolini zasniva se na sledecem :

e Intenzivan rad na smanjivanju otpadaka, ocuvanju prirodnih resursa, posebno kroz
zaStitu voda i energije

e Vrednovanje prirodnog i kulturnog nasledja njihovih objekata, istovremeno pruzajuéi
gostima autenti¢no lokalno iskustvo

e Postovanje svih zakona o okolini i uzimanje u obzir aspekata okoline prilikom
donoSenja odluka

e Permanentna revizija ciljeva Programa zelenog partnerstva

e Gradjenje lokalnih partnerstava sa zajednicama u kojima posluju, na taj nacin
prenoSenje ideje zelenog programa i Sirenje svesti medju kolegama i gostima

o Stalno identifikovanje prostora za poboljSanje i inovacije u objektima
Ocuvanje energije

Fairmont H&R®" sprovodi program o¢uvanja energije kroz primenu §tedljive rasvete i novih
tehnologija ukljucujuéi kupovinu obnovljivih izvora energije i napredne opreme. Kompanija
je takodje zapocela proces merenja koli¢ine ugljen-dioksida koji emituje, u skladu sa
Intenacionalnim protokolom za gasove staklene baSte (Intenational Greenhouse Gas
Protocol). U tom smislu, angazovana je spoljna konsultantska firma koja procenjuje ustedu

troskova i energije za svaki od potencijalnih projekata u cilju ocuvanja energije.

Konkretno, hotel The Fermont Sonoma Mission Inn & Spa ,Kalifornija, SAD, je 2006. godine
promenio kompletan sistem rasvete postavljanjem 4440 sijalica koje Stede energiju. Kao
rezutat toga, hotel je uStedeo 203.000 kwh energije i godiSnju sumu od 61.000 dolara. Ova

promena ¢e doprineti ispustanju 143.675 kg ugljen-dioksida u atmosferu.

Takodje, hotel The Fairmont Chateau Lake Luise, Alberta, Kanada, od 1999. godine koristi
obnovljivu energiju. Trenutno se 50% potreba za elektricnom energijom nabavlja
kombinovanjem struje dobijene snagom vetra i hidro-energije. Obnovljivi izvori energije
imaju minimalan uticaj na okolinu i proizvode manju koli¢inu gasova staklene baste u

poredjenju sa tradicionalnim metodama proizvodnje struje.

37 www.fairmont.com, pristupljeno u julu, 2010.
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Ocuvanje voda

Instaliranje tuSeva sa slabijim protokom vode, vodokotli¢i sa manjim kapacitetima vode i
rasprsivaci vode na slavinama, postali su korporativni standard u sobama hotela Fairmont
grupe. Takodje, u svim objektima postoji poseban program menjanja peskira i posteljine kako

bi se uStedela potroSnja vode.

Jedna okupirana hotelska soba, u proseku dnevno potrosi 825 | vode. Ugradnjom efikasnijih

vodoinstalacija, Fermont grupa je smanjila godisnju potrosnju vode u proseku za 31%.

Pod okriljem Programa Stednje grada Toronta (ICI Water Saver Program), hotel The
Fairmont Royal York, Kanada, 2005. godine je nagradjen za realizaciju programa Stednje.
Hotel je instalirao omeksiva¢ vode koji je umanjio potrosnju vode za pranje vesa na jedno
pranje i jedno ispiranje po ciklusu, Stede¢i na taj nacin 476.000 1 vode dnevno, koli¢inu

dovoljnu da snabde 500 domova vodom.

2006. godine, hotel The Fairmont Kea Lani, Maui, Havaji, uveo je reciklazu otpadnih voda u
perionici veSa. Ovaj sistem ima kapacitet da reciklira 75% svih voda koje se koriste za pranje

hotelskih peSkira i posteljine.

U hotelu The Fairmont Dubai, postavljeni su rasprsivaci vode na slavinama, u cilju
smanjenja potrosnje vode za 30%. Ukupna godiSnja potroSnja vode u celom hotelu bila je
procenjena na 30 miliona litara. Oc¢ekivana ukupna godiSnja potrosnja sa novom instalacijom

na svih 3200 slavina u hotelu rezultira¢e ustedom oko 10 miliona litara.

The Fairmont Southampton hotel ima specifi¢an i odrziv program upravljanja svezom i
otpadnim vodama. Sa viSe od 127cm kiSnice godiSnje, hotel koristi ovu prirodnu prednost
tako Sto je sagradjeno skadiSte za prikupljanje kiSnice ispod nivoa zemlje. Na taj na¢in hotel

je dobio skladiste za milion galona vode.

Upravljanje otpadom

Prema podacima Fairmont grupe, jedan gost u proseku napravi kilogram smec¢a dnevno, koje
se uglavnom sastoji od ambalaze pica i hrane, Sto ¢ini 65% ukupnog hotelskog smeca. Tamo
gde je to bilo izvodljivo, Fairmont H&R je postavio korpe za recikliranje sme¢a u sobama, a
takodje ulaze i napore da se reciklira smece koje se pravi u kancelarijama, kao i hrana i

organsko smece u kuhinjama.
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Ciljevi Faimont grupe po pitanju upravljanja otpadom postignuti su na sledece necine:

e Implementiranjem sveobuhvatnog programa recikliranja
e Programima djubrenja i upravljanjem otpacima hranom
e Distribucijom neiskoris¢enih obroka i hrane, kao i polovnog pokuéstva sklonistima i

lokalnom stanovnistvu

Hotel Fairmont Vancouver, Kanada, organizuje donacije skoniStu koje ostatke hrane
posluzuje osobama na rubu egzistencije. Prose¢no se na svaka tri meseca donira jedna tona

hrane.

Hotel Fairmont Sonoma Mission Inn & Spa, Kalifornia, SAD, ostvario je partnerstvo sa
Sonoma farmom crva u cilju postavljanja kante sa crvima u okviru samog objekta, gde se
direktno odstranjuje organski otpad iz kuhinje i na taj nacin proizvodi djubrivo. Kante sa
crvima obrade nedeljno u proseku 75kg organskog otpada. Pola kilograma crva u proseku
pojede 4kg organskog otpada nedeljno, Sto je dinamika koja moze da isprati koli¢inu

nagomilanog otpada u hotelu.

Hotel Fairmont Chateau Lake Louise, Alberta, Kanada, upotrebljava jedinicu za rafinisanje
biogoriva, koju hotel koristi za konvertovanje neupotrebljivog ulja iz kuhinje u biogorivo
koje se dalje upotrebljava za pogon dva nova autobusa za prevoz gostiju hotela. Na ovaj
na¢in obezbedjuje se gorivo za 16 tura dnevno autobusom u slaboj i 32 ture dnevno u visokoj
sezoni. Hotel je u stanju da reciklira vise od 130.000 kg iskoris¢enog kuhinjskog ulja

godisnje.

Klimatske promene

Kako su hoteli Fairmont grupe locirani na veoma razli¢itim i zivopisnim lokacijama, kao
vode¢i posrednik u putovanjima, Fairmont grupa je posvecena ocuvanju destinacija i
pospeSivanju njihove profitabilnosti, svesna uticaja koje poslovanje moze da ima na okolinu
(npr. smanjenje koli¢ine snega u ski centrima), trudi se da umanji emisiju ugljenika koju
proizvodi i umanji efekte globalnog zagrevanja. U tom smislu, ostvarili su partnerstvo sa
World Wildlife Fund-om, WWF, u cilju kreiranja Strategije o klimatskim promenama. Kao
deo Climate Savers programa, Fairmont grupa je izraunala totalnu emisiju ugljen — dioksida

u skladu sa protokolom Ujedinjenih nacija i postavila korporativni cilj da do 2013. g.
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redukuje emisiju gasa staklene baste za 20% ispod koli¢ine iz 2006. g. Sto bi bio ekvivalent
uklanjanju 19.777 automobila sa ulica godiSnje i izbegavanje da se sagori 174.775 barela

nafte.

Odgovorna kupovina

Fermont grupa nastoji da u svojim hotelima Kkoristi proizvode koji ne Stete okolini i ljudskom
zdravlju. U tom smislu, kompanija kupuje proizvode od dobavljaca ¢ija je praksa u skladu sa

politikom Fairmont-a.

Tako npr. hotel Fairmont Winnipeg od 2007. g. ne koristi viSe stiropor, koji se prethodno

koristio za usluge spoljasnjeg keteringa, ve¢ proizvode od materijala prihvatljivih za okolinu.

Metroplitan kompanija za proizvodnju ¢aja (Metropolitan Tea Company Ltd.), proizvela je
posebnu liniju ¢aja koju je nazvala Tea at the Fairmont, koji se posluzuje u svim Fairmont
hotelima. Ova vrsta ¢aja, proizvedena je uz postovanje svih odredaba postovanja ljudskih i

zakonskih prava zaposlenih i procesa proizvodnje (Fair Trade).
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4. TRENDOVI U WELLNESS TURIZMU

4.1. SVETSKI TRENDOVI U TURIZMU

Novi trendovi u industriji putovanja ukazuju da se situacija generalno poboljSava u ondosu na
2009. g., kao i da se vide znaci izlaska iz svetske ekonomske krize. Takodje, doslo je do
pomaka u destinacijama koje su aktuelne, kako za receptivni, tako i za izlazni turizam. U
2011. g. se oc¢ekuje da broj internacionalnih putovanja dostigne svoj vrhunac, a potrosnja se
znatno oporavlja u odnosu na proteklu godinu. Rastu na globalnom trzistu doprinose nove
destinacije poput Azije i Juzne Amerike, dok Evropa i Severna Amerika beleze nizak rast.
Uopsteno gledano, ljudi su ponovo poceli da putuju nakon recesije, s tim $to su u porastu
kraca a CeSc¢a putovanja, ali je zapazeno da turisti na putovanjima pazljivo troSe svoj novac.
Prema izvestaju koji je IPK International®® uradio u ime ITB Berlin za 2010/2011. g.,

istaknuti su slede¢i trendovi u turizmu:
1. 2010. g. belezi snazan oporavak svetskog turizma, a taj trend se nastavlja i u 2011. g.
2. Turizam u Evropi se oporavlja sporim tempom
3. Azija belezi dinamican rast
4. Severna Amerika ulaze napore, Juzna Amerika je u povoju
5. Nove destinacije u povoju doprinose menjanju trzista
6. Nove tehnologije: drustveni mediji i mobilni telefoni
7. LOHAS - nova vrsta premijum turista
8. Pametni hoteli i interaktivni potrosaci

Ocekuje se da ¢e po pitanju receptivnog turizma, najveci rast zabeleziti Azija, Bliski Istok i
Juzna Amerika, a $to se ti¢e individualnih destinacija, pretpostavlja se da ¢e najveci rast imati

Juzna Koreja, Kina, Nemacka, Hrvatska i Meksiko.

% 1TB World Travel Trends Report 2010/2011, IPK International on behalf of ITB Berlin, str. 1-3
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Kina, Indija i Meksiko su zemlje koje ¢e izrasti u vodeca turisti¢ka trziSta, a destinacije koje
planiraju da ugoste milione i milione turista sa ovih podrucja, pocinju da pripremaju trzista i

prilagodjavaju usluge i proizvode prema njihovim potrebama.

4.2. TRENDOVI U WELLNESS I SPA TURIZMU

Internacionalna spa asocijacija — ISPA, sprovela je krajem 2009. godine istrazivanje medju
svojim ¢lanicama na temu trendova u spa i wellness industriji koji se mogu oc¢ekivati u 2010.
godini. Ono $to se istice kao opsti zakljuak prognoze jeste da zdrav nacin zivota nikada ne
izlazi iz mode. Predsednica asocijacije Lin MekNis, istice da korisnici usluga usled
ekonomske krize, nikada nisu bili bolje informisani po pitanju proizvoda i usluga koje
koriste. Oni o¢ekuju povracaj svoje investicije kroz vidljive rezultate i ne padaju olako na

marketinske trikove.
ISPA je istakla sledece trendove u 2010. g. koji ¢e karakterisati wellness i spa industriju:

e Drustvene mreze: Novo poglavlje u marketingu otvoreno je pojavom drustvenih
mreza Facebook i Tweeter. Danas je lakSe nego ikad za spa centre da obaveStavaju
svoje korisnike o noviminama i promocijama, kao i za korisnike da rezervisu ili
otkazu termine tretmana. Istrazivanja pokazuju da su na 57% mladih izmedju 18 i 24
godine, kao i na 48.5% izmedju 24 i 38 godina, druStvene mreze uticale na njihov
odabir wellness i spa centara. I ITB WTTR istice da ¢e drustveni mediji i mobilne
tehnologije dramati¢no uticati na industriju putovanja u buduénosti®*. U SAD oko
52% rekreativnih turista ve¢ koriste drustvene medije, medjutim, bez obzira na visoku
posecenost drustvenim sajtovima, turisti i dalje imaju najviSe poverenja u rec
prijatelja i rodjaka. Coyle Hospitality Group® je 2010. g. sprovela globalno spa
istrazivanje (Global Spa Survey) na 1275 ispitanika, koji su izmedju ostalog, na
pitanje koje internet sajtove koriste za pretragu spa centara i usluga, dali odgovore

prikazane u sledecoj tabeli:

3939 178 World Travel Trends Report 2010/2011, IPK International on behalf of ITB Berlin, str. 19-20.

“ Coyle Hospitality Group, New Priorities of Today’s Spa Consumers, S.P. Goldstein, Maj 2010.
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Tabela 5. Internet sajtovi za pretragu wellness centara

Web sajtovi koji se trenutno naj¢esce koriste za pretragu spa usluga i centara

Spa Finder 44%
Internet pretrazivaci, pretraga spa centra putem imena ili usluge 43%
Facebook 22%
Groupon 25%
Citysearch 19%
Yelp 15%
Nijedan 15%
Spaweek 10%
SpaWish 6%
TimeOut 5%
Twitter 5%
Gilt 4%
LinkedIn 3%
MySpace 3%
SpaAddicts 3%
A-Z Spa Girls 2%
SpaBuzz 1%
SalonWish 1%
Lifebooker 1%
Digg 1%
Yippit 0%
Spalndex 0%
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e Briga o korisnicima: Korisnici spa usluga su viSe nego do sada svesni svake pare
koju trose na usluge, stoga su se povecala i njihova ocCekivanja o nivou usluga. Spa
centri na to odgovaraju kreiranjem usluga po meri gosta. Prema istrazivanju, 87% spa
centara koristi povratne informacije od gostiju (anketni listi¢i) kako bi kreirali svoju
ponudu kao i prevazi§li o¢ekivanja gostiju, a 48% spa centara koristi neku vrstu lojalti
programa, kao i popuste i nagrade.

e Spa meni: Kako bi $to viSe priblizili gostima razli¢ite spa usluge, centri su ponudili
jeftinije usluge u kra¢em trajanju. Ove ,,mini“ usluge imaju za cilj da gostima po
nizim cenama ponude viSe tretmana. Prema istraZivanju ISPA asocijacije, 86%
¢lanica koristi ovakav vid prodaje usluga, a 46% njih ima povecan broj rezervacija
ovih paketa.

e Wellness kao prevencija bolesti: Prema podacima Svetske zdravstvene organizacije,
do 2020. g. uzrok prvih pet najprisutnijih bolesti kod ljudi bice stres. S tim u vezi, sve
je veci broj korisnika wellness i spa usluga koji na masazu, relaksaciju i odmor,
gledaju kao na prevenciju pojave stresom uzrokovanih bolesti, radije nego na lecenje
istih.

e Stvaranje partnerstava: Sve je veéi broj otvaranja spa centara kroz fransizni oblik
poslovanja, kao i osvarivanje partnerstava sa kompanijama u okruzenju, uvodjenje
korporativnih Clanarina sa popustima, partnerstava sa hotelima iz okruzenja koji
nemaju wellness i spa sadrzaje.

e Spa aplikacije za mobilni telefon: Razlicite aplikacije za mobilne telefone Cine
pronalazenje spa i wellness usluga, kao i njihovo rezervisanje sve jednostavnijim.
Four Seasons hoteli omogucavaju korisnicima da preko mobilnog telefona pretrazuju
usluge i rezerviSu sobe. Takodje sli¢ne sarzine je i Spa Finder California aplikacija,
kao i Tripology — koja omoguéava pretrazivanje wellness i spa putovaja, kao i Spa
Finder — uz pomo¢ kojeg se pronale wellness i spa centri i destinacije u neposrednoj
blizini.

e Generacija Y: Najveci broj korinika wellness i spa usluga pripada Generaciji Y, tzv.
Millennials, kojoj pripadaju osobe rodjene od 70-tih godina proslog veka do 2000.
godine. Oni su odrasli u godinama u kojima zdrav zivot i briga o sebi nisu samo
opcije ve¢ norma. Najprisutniji vid informisanja i komunikacije sa ovom grupom

korisnika je putem drustvenih mreza.
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e Pojednostavljena spa ponuda: U vremenu kada usled svetske finansijske krize svi
smanjuju troSkove, spa centri takodje prozivljavaju krizu kroz pojednostavljivanje
svoje ponude. Gosti Zele tretmane koji im daju vidljive rezultate i ne poldezu olako
marketinskim trikovima. Najtrazeniji tretman je masaza koja olakSava posledice

stresa, a osnovni razlog odlaska u wellness i spa centre je relaksacija.

Trendovi koje predvidja Spa Finder*' za 2011. godinu

Spa Finder, americka medijska agencija koja na globalnom nivou pruza korisnicima
pretrazivanje spa i wellness sadrzaja i usluga na svim kontinentima, nudi aranzmane i
moguénost rezervisanja hotela i usluga, kao i aplikaciju za mobilne telefone, sprovela je
istrazivanje o trendovima koji oc¢ekuju spa i wellness industriju u 2011. godini. Rezlutlati

istrazivanja pokazali su sledece trendove:

e Akcenat na baby boomers** generaciji: U narednim godinama, ova grupacija koja
sve vise koristi usluge wellness 1 spa centara, imaée zna¢ajan uticaj na spa industriju.
S tim u vezi, dobro informisani centri ve¢ prilagodjavaju svoje sadrzaje i usluge ovoj
ciljnoj grupi koja je do sada bila Cesto zanemarivana. To se Cini kroz kreiranje
adekvatnih sadrzaja, programa, opreme, zaposlenih i drugaijeg marketinskog
pristupa. Uvodjenje fizikalne terapije, programa rehabilitacije i oslobodjenja od bola
naci ¢e se vise u ponudi centara, kako bi pomogli onima koji imaju probleme sa
kolenima, ledjaima, vratom i pokretljivos¢u. Ovaj trend ve¢ se vidi na primeru
Fairmont Willow Stream Spa koji u ponudi ima kompletan program rehabilitacije

kolena i zglobova.

e Azija kao nova destinacija: Azija je kontinent sa kojeg su potekle mnoge usluge koje
se danas koriste u spa centrima, poput tajlandskih i Sijacu masaza, ajurvede, joge,
akupunkture i sl. Medjutim, do sada je uglavnom bio slucaj da su se te usluge
’izvozile’” u  Evropu i Severnu Ameriku. Nova predvidjanja su da ¢e upravo Azija,
kao trziSte sa 4,1 milijade ljudi, postati nova hit destinacija, sa Kinom i Indijom na

elu, a tu su jo§ i KambodZa, Vietnam, Indonezija, Sri Lanka i Tailand. Statistika

I \www.spafinder.com (pristupljeno u aprilu 2011.g.)

“2 Generacije rodjene u periodu posle Drugog svetskog rata do sredine 60-tih godina dvadesetog veka
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kaze da je Kina uvecala BDP u poslednjih trideset godina sedamdeset i dva puta, kao
i da ¢e biti vodeca turisticka destinacija do 2015. g. Znatno se povecava broj samih
Kineza koji putuju unutar zemlje, Sto potvrdjuje i veliki broj hotela koji je u planu ili
se trenutno grade. Sto se ti¢e spa hotela, predvidja se da ée se investitori drZati
balansa izmedju orijentalnog i zapadnjackog stila kako bi zadovoljili ukuse i potrebe
kako domacih tako i inostranih gostiju. Za razliku o prethodno navedenog trenda da
¢e odredjena trzista se truditi da udovolje baby boomers generaciji, Kina i Indija

targetiraju mladu populaciju kao glavne korisnike spa usluga.

Takodje, prema izvestaju ITB WTTR* za 2010/2011. g., Azija ima dvocifreni kako
receptivni, tako i izlazni turizam. Preko 76% Azijata putuje unutar regiona, 13%
posecuje Evropu, a oko 10% posecuje americki kontinent. Zemlja koju Azijati

najvise posecuju je Kina.

o Slane sobe i pecéine: Medicinska istrazivanja pokazuju da je udisanje slanog vazduha
korisno u sprecavanju plu¢nih bolesti poput astme i alergija, koznih oboljenja kao
Sto su astma i psorijaza, pa Cak i cistitis. Najces¢i su upravo u hotelima koji su
udaljeni od mora. Veliki hotelski spa centri uvode ove sadrzaje kao odlicnu dopunu
hidro-termalnim sadrzajima, a popularni su i jer ne zahtevaju dodatno osoblje.
Predvidja se da ¢e se ove usluge Koristiti zajedno sa masazom, meditacijom ili

jogom, kako bi se maksimizirao dozivljaj i efekat.

e FranSizni oblik poslovanja i spa brendovi: Do sadasnje poslovanje spa centara
uglavnom je podrazumevalo jedan objekat pod odredjenim brendom, medjutim
predvidjanja su da ¢e do¢i do sve veceg broja otvaranja spa centara koji ¢e poslovati
pod franSizom. Takodje, predvidja se prava navala globalnih spa brendova, koji ¢e
imati objedinjenu i identi¢nu ponudu i ma gde da se nadjete u svetu, znacete Sta da
oc¢ekujete. Neki od lanaca koji ve¢ posluju : L’Occitane, Woodhouse Day Spa,
Dragonfly, Spa Moment, Banyan Tree, Bliss Spa, Clarin’s, Dove Spa, Mandara, Red
Door ...

o Novi oblici promocija spa centara: Sve vise je sajtova koji promovisu on lajn grupnu
kupovinu wellness i spa usluga, kroz tzv. dilove ili on lajn kupone. Ovaj trend se

veoma brzo Siri, a procenjuje se da ih trenutno ima oko 500 Sirom sveta. Prvi medju

“3ITB World Travel Trends Report 2010/2011, IPK International on behalf of ITB Berlin, str.10-11.
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njima su Gropuon i Livingsocial, a tu su i Deallist, Yelp, Buy With Me, Wowchers,

Groupalias, Jumppoints, Meituans, All Deals Asia i mnogi drugi.

e Spa nauka: Sve je veci broj dokaza i medicinskih podataka da wellness i spa pristup
poboljSanju zdravlja putem masaze, meditacije, akupunkture, regulisanja telesne
tezine, urednog spavanja, hidroterapije i vezbanja, postaje sve vidljiviji i o¢igledniji.
Medjutim, prikupljanje takvih podataka na nau¢nom nivou jos$ uvek je u povoju, a
pretpostavka je da ¢e akcenat i narednim godina biti upravo na nauc¢nom
uspostavljnju dokaza o pozitivnim efektima spa tretmana. Takvi rezultali,
potkrepljeni nauc¢nim dokazima, jo§ viSe ¢e doprineti popularnosti wellness i1 spa

centara kako kod postojecih tako i kod novih korisnika usluga.

e Super lokalni spa centri: U cilju izlazenja u susret potrebi gostiju za Sto
obicajima, hrani (kako onoj koja se konzumira, tako i onoj koja se koristi za
tretmane), kreiraju¢i na taj nacin super-lokalna spa utocista, gde je zaposleno
lokalno stanovniStvo, koriste se lokalni materijali i proizvodi, a gosti tokom svog
boravka, ne samo da koriste usluge, ve¢ i upoznaju sredinu u kojoj se nalaze. Primer
jednog takvog centra je Hay Barn Spa (Cotswolds, V. Britanija) gde gosti jedu hranu
koja se gaji u okviru samog spa centra, a koja se ujedno koristi i za tretmane,
takodje, pod je izdradjen od lokalnog drveta, a ov¢ija vuna koriSéena za izolaciju

zidova. Gosti u¢e da uzgajaju povrée, kuvaju i prave lokalne umetnine.

e Ektremna lepota: Trend gde bol nadmasuje uzivanje, pretpostavlja se da ¢e biti u
porastu, jer su klijenti, zarad vecite lepote, spremni da istrpe sve nelagodnosti koje to
sa sobom nosi i da plate visoke sume za to. Facelifting botoksom je ve¢ prevazidjen
tretmanima poput intervencije maticnim celijama, plazma terapijom i najnovijom
ulterapijom u kojoj se ultrazvukom regeneriSe kolagen ispod koze i zateze kako bi
koza dobila mladalacki izgled. Takodje, novina je i tzv. bukalna tehnika (buccal
technique), popularna medju zapadnim dZet setom, kojom se na izuzetno bolan tacin
izvodi masaza lica ali unutar usta. Sve su popularnije i ekstremne aktivnosti poput
vojni¢kih kampova, bikram joge, tajlandske masaze, pilinga u turskim kupatilima, ali
i krioterapija ili tzv. hladna sauna, koja podrazumeva trominutni boravak u komori
na -110° C. Zarad lepote, klijenti su spremni i da svoj program detoksikacije

sprovedu jedenjem iskljucivo sirovih i organskih proizvoda i namirnica.
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e Spa bilo gde, bilo kad, koliko god vi Zelite: Usled nedostatka vremena, ali i novca,
spa centri se trude da na svaki nacin izadju u susret svojim klijentima, tako da je sve
cesca pojava da spa centri rade do kasno uvece, a neki ¢ak i posle ponoc¢i, sedam
dana u nedelji. Takodje, internet i aplikacije za mobilene telefone omogucavaju
korisnicima da rezerviSu tretmane i pretrazuju spa centre u bilo koje doba dana ili
no¢i. Medjutim, trend koji diktira uzurbani zivot stanovnika Nju Jorka je skrac¢ivanje

tretmana na 30 ili cak 15 minuta, kao i izvodjenje nekoliko tretmana istovremeno.

e Organizovanje specijalnih dogadjaja: DeSavanja poput nedelja sirove hrane,
pravljenje nakita, vezbanje na trapezu, kuvanje bez glutena, trka biciklima u kojoj
pobedjuje najsporiji takmicar, kao i mnoge druge radionice, samo su neke od
mnoStva originalnih dogadjaja koje spa centri organizuju pored svoje standardne
ponude, a kojima se trude da privuku goste. Ideje su beskrajne i pretpostavlja se da

¢e ovakvi dogadjaji biti sve popularniji.

LOHAS — novi pokret potrosaca

Na World Travel Monitor Forum-u koji je odrzan u Pizi 2010.g., ITB Berlin u svom izvestaju
WTTR* (World Travel Trends Report) 2010/2011. isti¢e LOHAS kao novi pokret potrogaca
koji u poslednjih desetak godina sve viSe uzima maha. Skra¢enica LOHAS oznacava Lifestyle
of Health and Sustainability (Zdravlje i odrzivost kao zivotni stil), medjutim Koristi se i kao
naziv za osobe koje su zainteresovane za usluge i proizvode koji se fokusiraju na zdravlje,
okolinu, socijalnu i li¢nu pravdu i odrzivo Zivljenje®. To su osobe ¢&iji je Zivotni stil,
donoSenje odluka i potrosSnja informisana, eti¢na i svesna, posebno kada je u pitanju njihovo
zdravlje i fitnes, kao i pitanja okoline i drustva. Oni tu zainteresovani za nove tehnologije i

duhovnost. Pojam LOHAS pokriva razli¢ite podgrupe koje imaju ove zajednicke stavove.

U SAD, 19% odrasle populacije pripada LOHAS grupi Sto je 41 milion stanovnika. U
Zapadnoj Evropi, najveéi broj ih ima u Nemackoj, gde 20% odraslih pripada ovoj grupi
potrosaca. Njihov najée$¢i oblik putovanja su letovanja, kra¢i odmori, aktivni (penjanje,

pesacenje) i wellness putovanja.

“1TB World Travel Trends Report 2010/2011, IPK International on behalf of ITB Berlin, str. 24

“ www.lohas.com
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5. BUDUCNOST WELLNESS I SPA TURIZMA

Uzimajuéi u obzir globalno stanje zdravstvenog i wellness turizma, u buducénosti se
predvidjaju dva osnovna pravca razvoja®®. S jedne strane ée se otvarati objekti manje
veli¢ine, zadovoljavajuci potrebe dobro stojece klijentele, ali i objekti koji nude holisticke
usluge. S druge strane otvarace se objekti koji ¢e predstavljati meSavinu trenutno aktuelnih
usluga i trendova. Ocekuje se da ¢e ovaj oblik miksa usluga, iliti well-blending turizam,
postati novi oblik masovnog turizma, mada ne u meri kao $to je to slucaj sa letovalistima, ve¢

viSe poput skijalista.

Koris¢enje globalnih spa proizvoda i usluga je u stalnom porastu (bazeni, saune, turska
kupatila, masaze, fitnes sale...), obzirom da njihova implementacija ne zavisi od prirodne
lokacije na kome se hotel nalazi. Medjutim, u porastu je i uvrStavanje proizvoda i usluga koje
su vise lokalnog i tradicionalnog karaktera (tajlandska masaza ili indijska ajurveda koja se
moze praktikovati i u evropskim spa i holistickim centrima). PsiholoSke aktivnosti
(upravljanje stresom, lajf koucing) su takodje u porastu gotovo svugde u svetu, naroCito u

oblasti wellnessa zaposlenih i poslovnog turizma.

Pretpostavlja se da ¢e se razvoj spa hotela i rizortova deSavati i dalje, kako u domenu broja
novih objekata, tako i po pitanju inovacija u okviru samih centara. Takodje, holisti¢ki centri
(joga, pilates, masaza, meditacija, ajurveda, aletrnativna ishrana...) su sve popularniji gotovo

u svim delovima sveta.

Iako nece sve zemlje zasnivati rekreativni turizam na razvijanju wellness i zdravstvenog
turizma, mnoge zemlje ée razviti neki oblik zdravstvenog turizma*’, obzirom na &injenicu da
¢e uvek postojati potreba za leCenjem bolesti. Pretpostavlja se da ¢e medicinski turizam biti
uvek aktuelan, s tim $to se menja odnos prema na¢inu na koji se tretira bolest, koji je sve vise

preventivne prirode, a manje tretiranje bolesti kada se ona ve¢ pojavi.

Jedna od glavnih briga u budu¢em razvoju wellness turizma mnogih destinacija je da ¢e sve
biti svugde dostupno. Predvidja se da neka vrsta spa tretmana i usluga biti dostupna u skoro
svakom obliku wellness i zdravstvenog turizma, od mobilnih spa punktova i rezidencija,
preko festivala, kruzera, klinika i bolnica. lako mnogi centri i hoteli pokuSavaju da lokalnim i

tradicionalnim prizvodima istaknu svoju ponudu, ili da specificnom arhitekturom izadju iz

4 Smith M. & Puczko L, (2009) Health and Wellness Tourism, Butterworth-Heinemann, str.255-260

4" Smith M. & Puczko L, (2009) Health and Wellness Tourism, Butterworth-Heinemann,str. 267-270
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standardnih okvira, veéina hotela bi ustvari mogla biti smestena bilo gde na planeti. Ukoliko
ih karakteriSe oderedjeni prirodni aspekt (planina, more, ostrvo...), to bi moglo predstavljati
dobru marketinsku osnovu, medjutim, ukoliko se oslanjaju na globalne spa proizvode i
usluge, njihova aktuelnost i profitabilnost bi mogla biti ograni¢ena. Primer ovakve situacije
ve¢ postoji u Nemackoj i Austriji, gde je doslo do zasicenja trzista, uprkos visokom kvalitetu
usluga. TrziSte u Aziji se sve viSe razvija i to na racun ’duhovnih’ naselja, na primer,
tajlandska ostrva koja su nekada bila utocista bekpekera i kampera, sada postaju pretrpana
spa hotelima sa gostima koji preferiraju paket aranZmane, a smatra se da je samo pitanje
vremena kada ¢e Goa u Indiji otiéi istim putem.

Obzirom da se najveci broj spa centara nalazi u Severnoj Americi, namece se ¢injenica da
upravo to trziste diktira nove trendove. Medjutim, severnoamericko trziste je veoma razli¢ito
od evropskog, kao i od ostatka sveta, stoga, uzimajuci u obzir sva trziSta, pretpostavlja se da

¢e sledece usluge i tretmani biti aktuelni u buduénosti:
e spa punktovi na aerodromima
e antiejdzing programi
e ajurveda
e personalizovani spa tretmani
e kaldarijum
e tretmani bez angazovanja osoblja
o frigidarijum
e hiperbari¢na komora
e infracrvena sauna
e spazadecu
e lakonium (vrsta saune samo sa manje visokom temperaturom),

e LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability — potrosaci koji se fokusiraju na
zdravlje 1 fitnes, Zzivotnu sredinu, lizni razvoj, odrziv naéin Zivljenja 1 socijalnu

pravdu)
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terapija vibracijama

e nanotehnologija

e neurobik

e tepidarijum

e spabatler

e druStvena hidroterapija i dr...

Pretpostavlja se da ¢e korisnici spa usluga biti sve zahtevniji po pitanju kvaliteta tretmana,
higijene, visoko kvalifikovanog osoblja i terapeuta, ocekujuc¢i vrednost usluga za novac.
Klijenti su danas daleko vise ,,mudriji* i iskusniji po pitanju usluga koje dobijaju, znajuci
kakvo iskustvo treba da ocekuju. Korisnici o¢ekuju tretmane prilagodjene njihovim li¢nim
potrebama 1 zeljama. To podrazumeva prilagodjavanje proizvoda i usluga razli¢itim
godistima i polovima. ISPA isti¢e u istazivanju sprovedenom 2008. godine da je 30%
korisnika spa usluga u Severnoj Americi muskog pola, kao i da je blizu 4 miliona tinejdzera
do sada bilo u spa centrima, te samim tim i ponuda treba da se prilagodjava ciljnim grupama.
U porastu su i paketi usluga koje koriste zene sa svojim prijateljicama, kako bi se udaljile od
svakodnevnih obaveza (proslave rodjendana ili devojacke veceri u spa centrima), popularni
su i paketi za majke sa ¢erkama, majke sa bebama, kao i porodi¢ni paketi. Korporativni
wellness paketi su takodje u porastu, a ISPA takodje isti¢e da u Severnoj Americi, na svaki
dolar potroSen na wellness programe, poslodavcima se vraca do 10 dolara kroz umanjena
medicinska potrazivanja, smanjenu odsutnost zaposlenih sa posla, poboljsanje produktivnosti

zaposlenih i sl.

Spa Finder web sajt predvidja da ¢e potraga ljudi za samoc¢om biti zamenjena prirodnom
potrebom ljudi za zajednistvom i rastu¢om svesti da je socijalna interakcija vazan aspekt
zdravlja. Spa centri ve¢ imaju u svojoj ponudi programe koji omoguéavaju socijalizaciju, a
posecivanje spa centara moze postati na¢in za druzenje kao §to su, gledano daleko u istoriju,
spa mesta to i bila u vreme Staroga Rima. Popularni su programi romanticnog odmora za
parove, momacke i devojacke veceri, poslovni turisti sa kolegama, porodi¢ni paketi. S druge
strane, holisticki centri privlace posetioce koji dolaze u njih da bi izmedju ostalog upoznali

osobe koje imaju sli¢na interesovanja i praktikovali grupne programe.
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Predvidja se da ¢e wellness i spa centri po pitanju usluga, pridavati viSe paznje kreiranju
boljeg prostora u kojima ¢e se viSe eksperimentisati, a korisnici se samoposluZivati. Spa
centri bi mogli viSe da ukljuce parna kupatila sa aroma terapijom, ambijentalne saune, air jet
kade sa terapijom bojama, hidromasazne tuSeve, refleksologiju puetm hodanja po vodi,
masaZere stopala, samousluzno prodavanje proizvoda i sl. Singer i Monteson isti¢u da spa
centri ne bi trebalo da imaju u ponudi sve Sto se u svetu nudi po pitanju usluga, je se na taj
nacin stavra konfuzija kod korisnika, potrebno je dosta treninga za osoblje i veliki inventar
paroizvoda. Filozofija je da je manje viSe, kao i da je bolje ponuditi manji broj uluga ali
kvalitetnih, kao i neku uslugu ili proizvod po kojem bi oderedjeni spa centar bio

prepoznatljiv.

Kako navodi Evropska spa asocijacija — ESPA, kraj 20. veka doveo je u pitanje buduc¢nost
spa industrije u svom klasicnom obliku, kao komponenta sveobuhvatnog zdravstvenog
sistema; s druge strane, govori se 0 renesansi spa industrije kao stalnoj komponenti hotelske
industrije. Spa usluge postale su deo hotelske ponude na globalnom nivou, one su deo svakog
novootvorenog luksuznog hotela koji pruza sveobuhvatnu uslugu, oni koji ih nisu imali sada
ih naknadno dodaju, a spa brendovi poc€inju da posluju pod franSiznim oblikom poslovanja. S
jedne strane, tradicionalni spa hoteli strahuju od sofisticirane konkurencije, a s druge mogu
profitirati ¢injenicom da su korisnici spa usluga ve¢ navikunuti na njihovo postojanje kao deo
standarne hotelske ponude, upoznati su sa uslugama i znaju Sta da ocekuju. Klasi¢ni spa
centri u okviru banjskog turizma trude se da izdvoje svoju ponudu od konkurencije i zadrze
obelezje ekskluzivnosti na razliite nacine kao §to je zaposljavanje medicinskog osoblja,

sertifikacija objekata i sl.

Ipak, spa hoteli i centri treba da budu na oprezu, jer nakon velikog procvata, trziste pocinje da

se ¢ini prezasi¢eno, a tempo usluga i novih ideja da se usporava.

Prva upozorenja su se javila u Nemackoj, zemlji koja je imala izuzetno efektnu wellness
kampanju, a istrazivanje koje je sporovedeno, tzv. wellness senzor pokazalo je da medju
ispitanicima postoji izuzetna zainteresovanost za spa usluge, kao i da se mnoge usluge cesto i
koriste. Sam broj objekata koji prozaju wellness i spa usluge i dalje nastavlja da se povecava,
narocito u Isto¢noj Evropi. Niskobudzetni centri uticu na dalji pad cena. Medjutim, Nemacka
kao najvece wellness trziSte je skepticna Sto se tice buduceg razvoja tradicionalnog

(klasi¢nog) wellness trzista.

%L Singer & P.A. Monteson, www.hotel-online.com, ,,Spas - How to stay on trend and make money*
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ESPA navodi da se austrijsko trziSte ve¢ Cini pretrpanim. Prema podacima Instituta za
rekreativni turizam (Institut fur Freizeitwirtschaft), doSlo je do smanjene traznje wellness
usluga od strane nemackih turista. U isto vreme, Austrija ima najveéi broj spa objekata po
glavi stanovnika. Samo u periodu 2004 — 2005. otvoreno je 80 novih wellness hotela u
Austriji, a trenutno ih ima preko 750. Trend otvaranja novih objekata dostigao je svoj zenit i

sada pocinju da se osecaju znaci smanjene okupiranosti.

Italija, koje nije zabelezila trend masovnog otvaranja wellness hotela, ipak ima 10% udela na

trziStu evropskog wellness turizma.

Poljska je u poslednjih nekoliko godina razgranala wellness turizam kroz centre i hotele
namenjene razvoju zdravstvenog turizma. Mnogi od tih projekata finansirani su uz pomo¢
razvojnih fondova Evropske unije. Geslo poljskog turizma “puno muzike za malo para”
uspelo je da privuce veliki broj domacih turista, ali i turista iz Evrope, medju kojima Nemci
¢ine 60%. Procenjuje se da ¢e u narednim godinama do¢i do godisnjeg skoka od oko 40

novih objekata.

Slovacka je ozbiljnim marketinckim pristupom i pristupa¢nim cenama uvecala priliv gostiju
iz Nemacke i takav trend se i dalje oéekuje, za razliku od Ceske gde je broj nemackih turista

u padu za 4% u odnosu na Slovacku.

Slovenija je uvidela ekonomsku korist u razvijanju wellness turizma i povecéala ulaganja u

razvoj infrastrukture u vezi sa tim.

Svajcarska, iako jedna od zemalja sa najvi§im cenama, zabelezava iznenadjujuée pozitivan
trend. To je znak da usluge i njihov kvalitet glavni faktor uspeha. Svajcarska je kreirala i novi

Luksuzni katalog spa ponude.

Irska i Velika Britanija su se takodje prikljucile wellness turizmu. Pennyhill Park Hotel&Spa
na povrSini od 9000m2 je verovatno najveéi spa hotel u Evropi. Spa hoteli u Irskoj i V.
Britaniji su tipi¢ni rizortovi sa pet zvezdica, koje pored luksuza prate i visok nivo
profesionalizma i kvalitet usluga. Brzi razvoj spa trzista prisilio je Britansku Spa Asocijaciju
da zaostri kriterijume kvaliteta i postavi standarde kojih svi spa hoteli i centri moraju da se

pridrzavaju.
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ZAKLJUCAK

Istrazivanjem je pokazano da wellness turizam, kako po pitanju broja korisnika, tako i po
pitanju novootvorenih spa hotela i centara, u poslednje dve decenije dozivljava konstantan
razvoj. Usluge koje nudi wellness turizam, bez obzira odakle vode poreklo, danas se usled
globalozacije, koja nije zaobisSla ni wellness turizam, mogu praktikovati gotovo bilo gde u
svetu. Medjutim, manje je poznato da su mnoge od tih usluga stare i po nekoliko hiljada
godina, a da se tek danas doZivljavaju kao nove. Mnoge od njih danas dozivljavaju pravu

renesansu.

Pokazano je da je termin spa, takodje doZiveo svoju renesansu, s tim §to je znacenje
pomereno sa oznacavanja istorijski termlanih mesta na moderne objekte koji nude citav
spektar usluga koje doprinose blagostanju. Istazivanjem je pokazano da termini wellness i
spa, iako Cesto poistovecéeni i koriSéeni zajedno, imaju svoja razgrani¢enja. Termin spa Se
odnosi na mesta u kojima se nude usluge koje doprinose sveopsStem blagostanju, dok se
termin wellness prevashodno koristi u znacenju Zivotnog stila, filozofije, ideje o postizanju
balansa tela, uma i duha. Wellness je multi-dimenzionalni koncept koji inkorporira aspekte

kako fizi¢kog i mentalnog zdravlja, tako i socijalne i faktore okoline.

Raznolikost spa centara prema tipu, vrsti usluga koje nude, izboru destinacija, govori u
mnogome o sve vecoj izbirljivos¢u gostiju, izlazenju u susret njihovim potrebama, kako zbog

konkurencije, tako i zbog gostiju ¢ija su ocekivanja, usled iskustva, sve veca.

Savremen nacin zivota koji odlikuju hroni¢an manjak slobodnog vremena, izlozenost stresu,
brige i strahovi, doveo je do povecanog interesovanja za wellness nacin zivota, koji se javio

kao prirodna potreba ljudi da u¢ine nesto dobro za svoje zdravlje.

U drugom poglavlju su analizirani faktori koji su uticali na pojavu sve vece zainteresovanosti
osoba za spa usluge. Istaknuti su brojni uticaji, od promene stava koji se ima prema
sopstvenom zdravlju, do uticaja drzava, vladinih mera, medija, slavnih li¢nosti i dr, koji su

doprineli razvoju wellness turizma.

Analizirani su i profili korisnika wellness turizma, kao i njihovi motivi za odlazak u iste.
Statisti¢ki gledano, najceséi korisnici wellness usluga su pripadnici baby boomers generacije.

Oni imaju izmedju 35 150 godina, vise od dve trecine ih ¢ine pripadnice zenskog pola, bolje
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su platezne mo¢i, imaju manjak slobodnog vremena i izlozene su stresu. Pokazano je da

osnovni razlog zbog kojeg osobe odlaze u spa centre je da bi se relaksirali i oslobodili stresa.

U skladu su globalnim trendovima o o¢uvanju zivotne sredine i brizi o prirodnim resursima i
planeti Zemlji, u tre¢em poglavlju je objasnjeno na koji nac¢in wellness turizam, koji ima sve
ve¢i udeo u okviru turizma uopste, moze da da svoj doprinos. Analizirane su metode koje
primenjuju veliki svetski hotelski lanci, a oCuvanje energije se pokazalo kao osnovna
strategija za spa centre, ¢ime se znatno umanjuju troSkovi poslovanja, kao i proizvodnja
ugljen-dioksida. Istaknuti su benefiti koje spa hoteli dobijaju primenom mera za ocuvanje
prirodnih resursa. Wellness industrija ima odgovornost da prihvati odrzive prakse kako zbog
sopstvene filozofije, tako i zbog Sanse da pokaze da odrzive tehnologije mogu da znatno
uStede novac, zastite okolinu, ali i da istovremeno omoguce luksuzna iskustva i odrziv well-

being.

U poslednjem poglavlju, analizirani su trenutni trendovi u wellness i spa industriji, kao i oni
za koje se pretpostavlja da ¢e biti aktuelni. Akcenat je stavljen na veliki utcaj drustvenih
mreza, kako pri odabiru spa centara od strane konzumenata, tako i kao jako marketinsko
sredstvo za same vlasnike. Svi izvori su saglasni da ¢e nova popularna destinacija biti Azija,

posebno Kina i Indija.

Na osnovu celokupnog istrazivanja, moze se zakljuciti da ¢e wellness turizam i dalje nastaviti
da se razvija, s tim §to ¢e u nekim zemljama u kojima je doslo do zasi¢enja spa hotelima (
Nemacka, Austija) taj trend nesto usporiti, dok ¢e u nekim drugim destinacija biti u porastu
(Kina, Indija, Tajland, Vijentam). Danas gotovo da nema zemlja koja ne razvija neku vrstu
wellness turizma, pa makar i u osnovnom obliku, §to govori u prilog Cinjenici da je

prepoznata potreba ljudi da brinu o sebi, svom zdravlju i blagostanju.

Na osnovu koncepta wellnessa o balansu tela, uma i duha, radja se tema da je put ka

wellnessu znacajniji od same destinacije.

Wellness je put, a ne destinacija*®

“ Wright State Univercity, http://www.wright.edu/admin/wellness/wellnesswheel.htm, pristupljeno u maju
2010.
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