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SAZETAK

Turizam kao deo globalnog sistema, mora da gradeci svoj specifiCan drustveni
podsistem, strukturu odnosa i institucija, vizuelni (dizajnerski) izraz, vodi ratuna o dve
injenice:

1) da reaguje i odgovori na promene u potrebama potencijalnih potrosaca proistekle iz
promena u druStvenom razvoju, standardu, trziStu, nafinu i stilovima Zivota pod
uticajem obrazovanja i informisanja:

2) da bude ekonomski odrziv i ekoloski odgovoran u odnosu na vlasnike Kkapitala,
ocuvanje prirode i zivotne sredine i kulturna dostignuca civilizacije.

Bazi¢na komponenta turizma je oblast hotelijerstva koja se u ekonomiji izjednacava
sa oblikom trziSnog privredivanja profitabilnog cilja. Hotelijerstvo stvara tzv. hotelski
proizvod- kompleks povezanih usluga specificno namenski oblikovanih, dizajnerski uredenih
1 opremljenih, namenjenog masi korisnika, njihovim potrebama, ukusima, mogucnostima,
zeljama. Teoretski, definiSu ga ..lokacija- prostor i pogled, tereni, objekti, oprema. pruzanje
usluga, cena i imidz*', .dozivljaj. tj. iskustvo gostiju kao efekat, a ne struktura hotelskog
proizvoda™*, pa se iz ovih primera moze zakljuéiti da su u osnovi hotelskog proizvoda
.prostor- lokacija i usluge®, dok su osnovni spoljni clementi ..cene usluga i imidZ hotela®.’
Razvoj medunarodnog turizma, na bazi opsteg civilizacijskog razvoja ekonomija sveta,
standarda stanovni$tva i novih potreba potrosaca, uslovljava dalji razvoj hotelskih proizvoda u
pravcu kvaliteta, cena, specijalizacije i standardizacije, §to su sve .dodatne vrednosti za
potrosage™* jer kreiraju nove doZivljaje: zabavu, rekreaciju. rehabilitaciju, edukaciju, $oping
zelje, liéne usluge i sl.>

Dizajn hotelskog proizvoda kao predmet doktorske disertacije iskazuje se kao
umetnicko-tehnoloski zadatak i cilj za proizvodace usluga, marketinsko sredstvo za
segmentiranje, pozicioniranje, restrukturiranje, tj. diferenciranje hotelskih proizvoda i kao
vizuelno sredstvo za zadovoljenje potreba turista u konkurentskoj borbi za njihovo trzi§no
osvajanje. Osnovna hipoteza disertacije- da se uspeSnim dizajniranjem hotelskih proizvoda
oni znacajno diferenciraju i trziSno prihvataju- ima uporiste u izgradenoj naucno-istrazivackoj
teoriji i praksi turizma.

Kljucne reci: turizam, dizajn, hotelijerstvo, hotelski proizvod
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ABSTRACT

Tourism as part of the global system must, by building its own specific social system,
structure, relationships and institutions, visual (design) expression, takes account on facts:

1) toreact and respond to the changing needs of potential customers arising from changes
in social development, standards, market. methods and styles of life under the
influence of education and information:

2) to be economically viable and environmentally responsible in relation to the owners of
capital, preservation of nature and environment and cultural achievements of
civilization,

The basic component of the tourism area of hospitality that the economy equates to a
form of market economy profitable target. Hospitality creates hotel product- complex related
services tailored specifically earmarked, designed and well equipped, intended for mass users,
their needs, tastes, abilities, desires. Theoretically, it defines by "location- space and views,
grounds, facilities, equipment, services, price and brand image"®, "experience, ic. guests
experience as an effect rather than the structure of the hotel product"’. and from these
examples can be concluded that they are basically the hotel product "space-Ef#tion and
services"®, while the main external clements are "service prices and the image of the hotel".
The development of international tourism, based on the general development of civilization of
the world economy, population standard and new consumer needs, conditions further
devclopment of hotel products in the direction of quality, price, specialization and
standardization, as all the "added value for consumers"’ because they create new experiences:
fun, recreation, rehabilitation. education, shopping desires. personal services and so on. .

Design of hotel products as the subject of doctoral dissertation is presented as the
artistic- technological task and goal for creators of services. marketing tool for segmefiggtion.
positioning, restructuring, ic. differentiation of the hotel product and as a visual tool to meet
the needs of tourists in the competitive struggle for the conquest of their market. The basic
hypothesis dissertation- by successful designing of hotel products they are significantly
differentiated and accepted by the market- is supported by the enclosed scientific- research
theory and practice of tourism.

Keywords: tourism, design, hotel, hotel product
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UvVOD

Turizam je u svetu poslednjih sto godina doziveo eksplozivan razvoj postajuci od
drustvene pojave (razvojem kapitalizma, standarda, obrazovanja, slobodnog vremena 1
urbanizacije) organizovana 1 institucionalizovana drustvena delatnost, vrednost, mit i
fenomen. Pocelo je 1841. godine kada je Englez Tomas Kuk otvorio turisticku agenciju
namenjenu masovnim migracijama na relaciji Evropa- Sjedinjene Americke Drzave. da bi se
sledecih decenija, uz razvoj zeleznickog, pomorskog i drumskog saobradaja, reke poslovnih
ljudi, radoznalih intelektualaca, novih elita, poCeli organizovano dovoditi turisti u najvece
gradove sveta. banje 1 odmaraliSta, sveta mesta 1 na sajamske izlozbe. Turizam specifi¢nih
elita sredinom proslog veka se Siri na srednje slojeve razvojem privrede i standarda (1950.
godine registrovano je 25 miliona, a 1998, godine 625 miliona turista), da bi u danasnje vreme
milijarda ljudi razliCite potrebe zadovoljavala preko turistickih institucija. U 2015. godini, po
podacima Svetske turisticke organizacije'', se beleZi rast turista u celom svetu i on je presao
broj od 1.184 miliona, $to je rast od 4% ili povecanje od 50 miliona turista.

Danas turizam kao globalni sistem. a specifi¢ni drustveni podsistem i struktura, po
misljenju autora ovog rada, mora da vodi rauna o dve ¢injenice:

1) da reaguje i odgovori na promene u potrebama ljudi koje proistiCu iz strukturnih
promena u drzavama i porodicama. nadinu Zivota, trendovima i stilovima Zivota,
povecanju infomisanosti 1 obrazovanosti stanovni$tva, prakticno, da odgovori na
promene u drudtvenom razvoju, standardu i trzitu:

2) da bude odrziv, ekonomski, pre svega, ali i odgovoran prema ofuvanju prirode,
zivotne sredine, socijalnom integritetu ljudskih zajednica, naselja, drZava, religije,
istorije 1 kulture. Na to upozorava i Program Ujedinjenih nacija da se zadovoljavanjem
potreba turista ne smeju ugroziti ekoloske, socijalne i kulturne vrednosti civilizacije.

Turizam se danas, kao raznovrsna druStvena aktivnost, realizuje na turistickom trzistu
kao mestu gde se odvija razmena ponude tzv. hotelskih proizvoda i potraznje za njima, od
potencijalnih turista. a preko novca i profita. Bazicna komponenta turizma je oblast
hotelijerstva koja se u ekonomiji izjednacava sa oblikom trZiSnog privredivanja profitabilnog
cilja. Hotelijerstvo stvara tzv. hotelski proizvod- kompleks povezanih usluga specifi¢no
namenski oblikovanih, uredenih i opremljenih. namenjenih masi korisnika. a ipak sa ciljem da
odgovaraju individualnim potrebama korisnika- terminoloski podse¢a na proizvode u
industriji (.industrija turizma™). Teoretski, definiSu ga ..lokacija- prostor i pogled. tereni,
objekti, oprema. pruzanje usluga, cena i imidz" ", .dozivljaj. tj. iskustvo gostiju kao efekat. a
ne struktura hotelskog proizvoda“m‘ pa se iz ovih primera moze zakljuciti da su u osnovi
hotelskog proizvoda _.prostor- lokacija i usluge™, dok su osnovni spoljni elementi _cene
usluga i imidz hotela“."* Razvoj medunarodnog turizma, na bazi opsteg civilizacijskog

" World Tourism Organization (UNWTO). (2016). UNWHTO Annual Report 20135. Preuzeto sa:
h_lﬂcf.cdn.um\'to.um sites/all/files/pdf/annual report 2015 _Ir.pdf

" Medlik, S.. Ingram, H. (2000). The Business of Hotels. 1V Edition. Oxford: Butterworth-Heinemann

B adlemn_ N. (1988). Atlas of Environmental Issues. Oxford: Oxford University Press

¥ Kosar, Lj.. Svorcan. N. (2009). Paslovanje recepcije i hotelskog domacinstva. Beograd: VHS. Str. 211-215
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razvoja ekonomija sveta. standarda stanovniStva i novih potreba potrosaca. uslovljava dalji
razvoj hotelskih proizvoda u praveu kvaliteta, cena, specijalizacije i standardizacije, §to su sve
.dodatne vrednosti za potroéaée“15 jer kreiraju nove dozivljaje: zabavu. rekreaciju,
rehabilitaciju. edukaciju. Soping Zelje. liéne usluge i sl.'

Da bi o hotelskom proizvodu pisali kao o totalnom hotelskom proizvodu'’. potrebno je
povezati danasnji turizam sa ,agresivnim” marketingom, vestinom ckonomske propagande
koja segmentira turistiCko trziSte, pozicionira turisticke objekte 1 njihove usluge 1
restrukturiranjem ubrzava prodaju turistiCkih usluga. U toj ulozi marketing u turizmu oslanja
se na dizajn, izgled turistiCkih proizvoda i na stru¢njake- dizajnere, ocekujuci ¢esto da oni
budu univerzalni lek za osvajanje potrosaca, ali i za smanjenje poslovnih i tehnoloskih
slabosti unutar hotelijerstva. Pritom se prenebregava da dizajneri ne mogu segmentirati i
pozicionirati turistiCke objekte na trzistu. za to nisu ni obrazovani, ali oni mogu atraktivno i
privla¢no oblikovati izgled proizvoda ili virtuelne ponude i na taj na¢in poslati propagandnu
poruku budu¢im kupcima da primete i koriste turistiCke usluge i objekte. Dok je marketing
viSe usmeren na ciljne grupe (porodice, uzrasne i1 obrazovne segmente drustva). dizajn je
usmeren na sopstvene detalje, originalnost, neponovljivost, posebnost, tj. na ljudsku socijalnu,
psiholosku 1 intelektualnu prirodu. Za ovaj pristup potrebna je dizajnerska kreativnost,
autorski stil, vizuelni identitet. kako bi ponuda na trzistu bila opazena i privlacna. Istrazivanje
uticaja dizajna u turizmu na potrosace, ponudu i traznju u cilju konkurentske prednosti, sto je
akcenat ovog rada, o tome re¢ito govore.

Turizam 1 hotelijerstvo su se nashi u vrtlogu danasnje svetske socijalne krize. Njithov
brz razvoj od sredine proSlog veka. kao posledica naglog Sirenja standarda, obrazovanja.
industrijalizacije, slobodnog vremena i rastu¢e kupovne moci gradana, krajem proslog veka i
pocetkom sada$njeg, zaustavlja se u brzini razvoja pred drustvenim dogadajima. Turisti iz
svetske elite odlaze u tzv. turisticke rajeve (prirodne rezervate) ili cenama nedostupne hotele
sa pet i vie zvezdica kvaliteta. Srednji slojevi osiromaduju i umesto dugo planiranih dugackih
zimovanja i letovanja, sadrzaja i odmora i zabave, prelaze na kraéa vikend putovanja i
koris¢enje promotivnih akcija turistickih proizvodaca usluga. Veé razvijeni oblici turizma-
zdravstveni, rekreativni, obrazovno-kulturni, seoski, planinski, primorski- sve se vise
zamenjuju manifestacionim turizmom (festivali, karnevali, provodi, sportska takmicenja,
koncerti i sl.).

Novi svetski poredak je prema autorima iz SAD trebao da oznadi novu cru
medunarodnih odnosa gde konaCno vlada ..princip pravde i zaStite ljudskih prava™. Padom
Berlinskog zida nastala je u svetu jednopolarna posthladnoratovska epoha koju karakteriSe
neoliberalno regulisanje svetskog (i turistickog) trziSta, monopol finansijskih, politiCkih i
vojnih elita i trka u nuklearnom naoruzanju. Pofetnu euforiju i optimizam vladara sveta
(prenet i u turizam) da se opsti razvoj postize monopolom moci (vojne 1 medijsko
informaticke). tj. na imperijalnim osnovama i procesom sveopSte globalizacije kao

e, R. (1995). Globalization siraiegy in the hotel industry. ISBN: 0-415-10323-1
' Kosar. 1j., Svorcan, N. (2009). Poslovanje recepcije i hotelskog domaéinstva. Beograd: VHS. Str. 218
' Videti radove: Kosar, Raseta, Jovic i drugi
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dominantnog megatrenda u politicko-ckonomskom. tehnolosko- informatic¢kom i socijalno-
kulturnom Zzivotu ljudi i nacionalnih zajednica, zamenio je poslednjih decenija proces
multipolarizma. Socijalna piramida svetskog bogatstva i moci se suzila na vrh bogate elite
grupa 1 pojedinaca, prelazak srednjih slojeva u zonu surove neoliberalne eksploatacije rada,
gusenja socijalnih prava i sloboda, duzniCko ropstvo masa i Sirenje slojeva potpuno
obespravljenih, nezaposlenih, odbacenih. Ova tektonski opasna klasna podela se pretvorila u
apsolutnu opasnost po mir u svetu. standard ljudi, smisao Zivljenja. ..Multikulturalizam™ se
zadrzao u propisima, deklaracijama i medijima, a osvojeni socijalni kapital drustva (drzava
blagostanja- welfare state) se urusavaju pred terorizmom, smanjenjem suvereniteta drzava,
grupa i porodica. socijalnom nepravdom, agresijom i destrukcijom, erozijom slobode i prava,
diskriminizacijom i socijalnim konfliktima itd. Na individualnom planu sve su jace izrazene
alijenacija. nasilje. demagogija. entropija, konformizam, pa i mentalni poremecaji. Sire se
bolesti zavisnosti, darvinistiCka borba za Zivot, prestiz, slavu, ugled, bogatstvo i to se pretvara
u socijalni rat, dezintegriSu se ljudske zajednice i dezurbanizuju se gradovi. Migracije postaju
.camci za spasavanje”, tj. prelazak iz bede u drzave zarazene socijalnim bolestima. Paradigma
20. veka ..kvalitet zivota™ postaje floskula pred oblacima novog globalnog rata za resurse,
privilegije, moc¢, teritorije, a time je ugroZena i sama sustina turizma.

Turizam se realizuje u trouglu pojedinac (porodica, grupa)- turistiCke destinacije 1
organizacije- drzava kao aparat propisa i druStvene moci. Turisticka delatnost se u osnovi
svrstava kao oblast tercijalnih delatnosti, usluga na relaciji turisticka ponuda 1 traznja. S
aspekta druStva, globalnih zajednica, turizam ima izgradenu specificnu podstrukturu
delatnosti, usluga, organizacija i adekvatnih drustvenih polozaja, mo¢i i ugleda. Samim tim je
ograni¢en i usmeren na objektivne drustvene, institucionalne faktore: stepen civilizacijskog
razvoja (politicke, ekonomske, kulturne i socijalne faktore, stepen urbanizacije), a posebno
postojec¢u infrastrukturu: saobracaj, trgovinu, ugostiteljstvo, malu privredu i sl. Sa druge
strane turizam je uslovljen subjektivnim faktorima, ljudskom prirodom, posebno potencijalnih
potrosaca, koja svojim svojstvima, ponasanjem i izborom, materijalnim moguénostima i
nacinima koris¢enja svog slobodnog vremena, uti€e na razvoj turizma. Posebno na razvoj
turistiCkog marketinga koji s jedne strane uvazava objektivne drustvene 1 licne faktore, ali s
druge strane Siri i produbljuje ponudu dogadaja (priredbi kulturnih, istorijskih, sportskih,
verskih sadrzaja, festivala, koncerata, lokalnih manifestacija), koji svojim sadrzajima i
dogadanjima turistu pretvaraju u aktivnog ucesnika. Na kraju, turizam bitno zavisi 1 od
geografskih faktora pejsaza (npr. planinski i scoski turizam), klime (npr. primorski i re¢ni
turizam),

Pretvaranje turizma u socijalni fenomen danas se¢ ne bazira samo na pomenutim
materijalnim i finansijskim moguc¢nostima gradana sveta. ve¢ i na nizu unutrasnjih mera koje
turizam danas preuzima od drugih, ali i specifi¢no stvara, kako bi bio privlaéan ljudima i
rZiSno uspesan;

“ isticanje raznovrsnih turistickih programa ecdukativnog, zdravstvenog, zabavnog,
rekreativnog sadrzaja, sve do definisanja strategija visegodiSnjeg razvoja:

#+ pravno regulisanje delatnosti turizma u cilju njegove zastite i razvoja (propisi,
standardi, cene, kvote, medudrzavni ugovori i sl.);
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4+ medijsko prikazivanje turistiSkih sadriaja (sajmovi. specifiéne emisije i prilozi na
medijima, promotivne akcije, reklamne poruke, bilbordi i panoi i sl.);

+ koricenje IT tehnologije (promocije, distribucija programa, internet komunikacije i
sL.. tj. direktni marketing):

4 programi odrzivog razvoja i encrgetske cfikasnosti turistiCkih objekata, tj. plansko
uskladivanje proizvodnje turistickih usluga sa njihovim koriscenjem u cilju zastite i
ocuvanja kapaciteta prirodne i dru$tvene, lokalne sredine u kojoj turisti borave jer su
postojeéi resursi (prirodni, socijalni, materijalni, finansijski, ljudski) ograni¢eni;

4 turizam kao delatnost od najdireg znadaja, iskustveno i struéno, sve se vie oblikuje
kao naufna praksa i teorija, disciplina i grana privrede i nauke u isti mah, sa
tendencijom daljeg integrisanja sa e¢konomijom, tehnologijom, psihologijom,
sociologijom, etnologijom. demografijom, politikom. pravom itd.. ali i sa definisanjem
sopstvene teorijske, metodoloske i prakticne nauke.

Turizam postaje sve vise naucna teorija i praksa, naucna disciplina bliska nizu
drustvenih 1 prirodnih nauka, koriste¢i njihov fond znanja i metodologiju. Vec iz prethodnog
teksta se vidi doprinos drustvenoj praksi. nacinu Zivota, ali i nau¢nom saznajnom fondu:

- turizam mora da reaguje na globalne promene i njihov uticaj na nove potrebe ljudi;

- turizam treba da bude ekonomski opravdan i odrziv (..profitabilan™), ali u isti mah

da bude odgovoran civilizaciji prema ocuvanju prirode, Zivotne sredine 1
kulturnom identitetu i nasledu ove civilizacije:

- oblici turizma (zdravstveni, obrazovni, kulturni) su sve viSe dopunjeni naletom

novih oblika turizma: festivalskog, koncertnog, sportskog, zabavnog, itd.:

- turizam kao oblik ,.dezurbanizacije™ danasnjeg sveta pretvara se u novo . bekstvo®

¢oveka u prirodu.

Na kraju uvodnog dela istiCemo integralni pristup planiranju razvoja turizma jer je
objektivno postao usluzna industrija za milijardu korisnika- turista. Istovremenost proizvodnje
i potros$nje turistickih usluga trazi obavezujuéi kodeks ponaSanja kako potrosaca. tako i
proizvodaCa usluga. ..Neopipljivi® clementi turizma (odmor, razonoda, obrazovanje,
avanturizam, bezbednost i sl.) zahtevaju stalno prilagodavanje ,.opipljivih™ elemenata turizma
(ugostiteljstvo, hotelijerstvo, turisticke destinacije, propisi, materijalni i kadrovski resursi,
saobracaj i transport, komunikacije, bankarstvo, osiguranje i sl.). Uticaj turizma na niz drzava
danas je primaran za njih po pitanju drustvenog bruto proizvoda, razvoja opale privrede,
platnih medudrzavnih bilansa, stepena zaposlenosti stanovniStva i dru$tvenog standarda,
razvoja regija kao celine, ali i sanacije i zastite prirodnih resursa. Razvoj civilizacije,
slobodno vreme gradana, slobodna nov¢ana sredstva i turisticka infrastruktura su doveli do
brojki koje imaju sociolosku tezinu: milijarda turista je u 2012. godini potro$ila preko 150
milijardi dolara na turisti¢ke usluge'®, §to turizam svrstava u ,masovne fenomene™. "

Da bi turizam, na kraju, bio konkurentan drugim delatnostima, koje se takode .,bore™
za potrosace, kao 1 da bi konkurentska borba na turistickom trziStu bila postena, potrebno je

'881'0‘ (06.04.2012). Preuzeto sa: www.unwto.org
" Elakovié. S. (2006). Sociologija slobodnog vremena i turizma. Beograd: Ekonomski fakultet. Str. 105
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stalno usavrsavanje. prilagodavanje 1 menjanje turistickih subjekata. a to se svodi na bolje
segmentiranje ciljnih (rZiSta, pozicioniranje (uristiCkih destinacija, kao i organizaciono
restrukturiranje, tj. prilagodavanje 1 menjanje elemenata organizacije, upravljanje,
propagiranje. §irenje usluga i programa,. i- dizajniranje hotelskih objekata kao jednog od
sredstava za privlacenje i zadovoljstvo potrosaca- turista.

Koriste¢i anketu kao dopunsku metodolosku tehniku ovaj rad je dobio i dopunske
elemente za tvrdnju da je turizam danas znacajan motivacioni faktor u zivotu gradana, a
takode i da je zbog svojih razliCitih oblika dostupan vecini gradana, kao i da ve¢ postojeci
turisti preferiraju znacaj enterijera i dizajna, svoje prethodno turistiCko iskustvo, poziciju i
nivo usluga u hotelima. Analiza ankete 1 njeni zakljucci ujedno se uporeduju dotada$njim
istraZivanjima i na taj na€in uklapaju u postoje¢a naucna saznanja o turizmu i u tome je i
nauc¢ni doprinos rada.

Predmet rada

Predmet rada je dizajniranje i diferenciranje hotelskih proizvoda u cilju njihovog
trziSnog uspeha. Sam dizajn je marketinSko sredstvo za zadovoljenje potreba i Zelja
potencijalnih turista prihvatljivih iz ugla njihove kupovne moci. Dizajn je s jedne strane
kreativno umetnicki i tehnoloski zadatak i cilj proizvodaca turistickih usluga da se na trzistu
diferenciraju i pozicioniraju u odnosu na konkurenciju. Izmedu dve obale- turisticke ponude i
potraznje- dizajn se javlja kao povezujuci faktor sa prednoscu za turistiCku ponudu i
konkurenciju, i kao marketinsko sredstvo za zadovoljenje potreba turista.

Od dizajnera se oCekuje da njegova reSenja budu znaCajan deo marketinskog
pozicioniranja hotela i da ¢esto nerealno pokriva propuste ekonomske propagande. Poslovni
uspesi nuzno sadrze u sebi dizajnerska reSenja, a neuspesi se u osnovi nalaze u tehnologiji
gradnje. prodajnoj ili distributivnoj mrezi turisticke ponude. Dizajnersko resenje ne zna
potencijalnog kupca ni ciljni trzi$ni segment, ali u sebi sadrzi vizuelnu interpretaciju poslovne
strategije turistickih subjekata. Dizajner unapred mora znati kretanje turisticke ponude na
trzistu, kao 1 poslovnu filozofiju subjekata u vezi sa potrebnim vizuelnim identitetom
hotelskih objekata i proizvoda. Po dubini dizajnerskog delovanja deli se na: stajling-
dekorativni izgled proizvoda, tj. njegovu vizuelnu privlacnost, na redizajn- popravak stajlinga
bez bitne promene strukture proizvoda, kao i na interventni dizajn- nov proizvod jer ispunjava
nove zadatke i ciljeve.

Trziste je u principu naklonjeno novim proizvodima, inovacijama, originalnostima, ali
na turistiCkom trziStu postoji i visok procenat turista koji godinama koriste iste hotele i Zele
isti ambijent. Visoki zahtevi potrosaca, uz §to povoljnije cene i uslove pla¢anja, zahtevaju
kontinuirano usavrSavanje i postojece ponude. Ali, ¢itav napor dizajnera i turistickih
subjekata, kao i zadovoljstvo potrosaca, uslovljeni su jednim trzisnim elementom- profitom.
Dizajnerski kvalitet 1 privlaénost moraju imati pokrice u zaradi, profitu proizvodaca usluga, a
za to je potrebna dobra marketinska aktivnost. Mogu¢ sukob interesa autora dizajna i
poslodavaca zbog profita kao trziSnog rezultata ne mora biti zbog kvaliteta dizajna. jer na
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odluku potencijalnog potrosaca da bude turista dizajn manje utiCe od lokacije objekta,
vremenskih uslova, programa koji se nude, cene, ali ¢e i dizajn, kao poslovna declatnost,
pretrpeti Stetu zbog umanjenog profita i ako dode do dobrih dizajnerskih resenja.

Treba istaéi da se iz mnostva definicija hotelskog proizvoda®’ mogu ista¢i najvaznije
komponente s aspekta dizajniranja;
++ materijalni elementi (objekti, oprema, zemljiste, prirodni resursi okruzenja isl.):
¢ lokacija, pre svega atraktivnost i uredenost prostora i1 ,,pogleda™ na okolinu;
% usluge. od ponaSanja i komunikacije zaposlenih, stila i nacina pruzanja usluga, do

dizajnerskog oblikovanja materijalne ponude, a sve u formi ,dozivljaja“ 1 iskustva
turista.

Elasti¢nost (primenjivost 1 osctljivost) turistiCke traznjc zahteva u velikoj konkurenciji
da turisti¢ki subjekti nude tzv. integrisani turisti¢ki proizvod. To je celovita, atraktivna,
komunikativna i receptivna ponuda (prirodnih odlika- ambijenta, izgradenih atraktivnosti-
objekata za smesStaj, sport. zabavu, ali i kulturnih sadrzaja- muzeji, galerije, izlozbe,
svetkovine. lokalni obicaji 1 sl.). Ova ponuda ima Sanse da bude vazna (zapazena). popularna
(do superiornosti u odnosu na konkurentske ponude). pristupacna, interesantna, a pre svega i
profitabilna. Znaci, ciljanom trziSnom segmentu se nudi kvalitetni integrisani turisticki
proizvod 1 na osnovu prihvatljivosti istog se subjekat pozicionira. Samim tim s¢ povecava
ucesce na trziStu, smanjuju troskovi poslovanja. usmerava promocija na kvalitet ponude
(postaje prepoznatljiva marka, stvara imidz destinacije, odgovara Zeljama potroSaca,
diferencira se 1 pobeduje konkurentsku ponudu). Za firmu nizi troskovi (veéi profit),
jedinstvenost ponude i fokusiranje na trzi$ne segmente potvrduju marketinsku strategiju da se
traZnja povecava, §iri se asortiman usluga, uvode inovacije u radu, humanizuju odnosi unutar
firme i sa okruZenjem, tj. da firma stvara imidZ proizvodu i postaje trend na turistickom
trziStu. Dizajn u ovom sluc¢aju ima zadatak da naglasi specifi¢nost hotelskih proizvoda
nasuprot tendenciji standardizacije u turizmu.

Problem rada

Problem rada je kako povecati vrednost turisticke ponude ako je osnovni problem
hotelijerstva, hotelskih proizvoda i hotelskih objekata unutrasnje uredenje prostora, opreme,
rekvizita, namestaja i sl. On se moze svesti na re¢ ..nuznost™, a ne na pitanje luksuza. Naime,
dizajn je namenjen ukusu kupca, tvorca profita i dizajnerski miks (funkcija, kvalitet, trajnost,
izgled, cena) treba da poveca vrednost turistiCke ponude na trzistu, a samim tim i buduci
profit turistickih subjekata. Da bi se povecala vrednost ponude trebalo bi regiti sledeca pitanja:

v uspesnost primene nove segmentacije trzista, osvajanja novih ciljnih grupa potrosaca
analizom turistickog okruzenja. planiranjem 1 strategijom osvajanja njihovih
psiholoskih, socijalnih 1 ekoloskih potreba, Zzelja i mogucnosti;

v naéin istrazivanja stavova potencijalnih potro$aca, ali i njihovog turisti¢kog iskustva,
sto je zadatak ovog rada, jer su oni spoljni faktor uspesnosti ponude;

% Videti u: Barjaktarovié, 2008; Cagi¢, 2013; Cerovié 2004; Genov, 2013; Pine, 1995,
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v uspesnost pozicioniranja turistickih objekata s aspekta konkurentnosti i odrzivosti na
turistiCkom trzitu, a imajuci u vidu politiCke, pravne, socijalne, ekonomske i kulturne
uslove sredine, kao 1 promene u njoj;

v uspesnost primene marketinga koji je usmeren na globalne ciljeve, dok je dizajn vise
usmeren na detalje, na li¢ni odnos ¢oveka- turiste i proizvoda koji ga okruZuju, a zna
se da su potrosaci prolazni i nepouzdani segment drustva. Zato je posebno znacajan
izbor ekonomske propagande (prospekti, oglasi. TV spotovi, izlozbe, sajmovi i sL.);

v uspesnost praéenja konkurencije na trzi§tu koju treba nadmasiti atraktivnoscu,
privlaénoscu i korisnoscu objekata:

v' uspesnost organizacionog i upravljatkog restrukturiranja turisti¢kih objekata s aspekta
ljudskih, materijalnih i finansijskih resursa, programa usluga, inovacija, drustvene
odgovornosti prema lokalnoj 1 nacionalnoj sredini;

v" uspesnost primene redizajna- bitnih promena na objektima, proizvodima, sredini- koje
¢e biti originalnije i vrednije na trziStu i same stvarati nova ciljna trzifta. Nova
vizuelna reSenja. koja izdvajaju ponudu u odnosu na konkurenciju, a ujedno su
posebna, originalna, stilski autohtona, pretvaraju turisticku ponudu u novi kvalitet, a
dizajnerska reSenja u novi identitet objekata, buduci imidZ i marku na trzistu.

Prakti¢no, na relacijama: dobar dizajnerski vizuelni identitet ponude, suStinski
intelektualne kreativne komponente autora dizajna- stalno inovativno transformisanje
turistiCkih subjekata- trzi$no pobedivanje konkurencije u osvajanju kupaca, turista, nalazi se
veli¢ina profita kao trzi$ni izraz uspesnosti savladavanja ve¢ pomenutih problema.

Ciljevi rada

Na osnovu predmeta 1 problema rada koji su istaknuti, proizilazi nekoliko osnovnih
ciljeva pred istrazivanjem:

» ukazivanje na znalaj dizajniranja i diferenciranja hotelskih proizvoda na turistiCkom
trzistu;

# doprinos hotelijerstva kao privredne i trziSne delatnosti ulozi i razvoju dizajna
hotelskog proizvoda na bazi segmentacije. pozicioniranja i restrukturiranja turistickog
proizvoda;

# doprinos odrzivom razvoju turizma i energetskoj efikasnosti putem ..zelene gradnje” 1
redizajna turistickog proizvoda;

» koris¢enje ankete kao metoda u radu za komparaciju sa naunim saznanjima u
turizmu.

Opste. ubrzano i konstantno povecanje konkurencije na turistiCkom trziStu, kao
proizvod tehnoloskog, nau¢nog, trgovackog napretka civilizacije, namece borbu za kvalitet
ponude, usluge, a on iziskuje nase zalaganje koje obuhvata dizajnera- porodice, nosioca
kreativne vizije, njegove saradnike, turistiCke subjekte, (rziSte u najSirem smislu i
mirnodopsko vreme za buducu ..reku” turista. U uzem smislu kvalitet dizajna podrazumeva
pocetne ideje, inicijative, koncepciju i konstrukeiju koju danas defini$u dizajnerski studiji i na
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taj naCin izrazavaju autorski stil, tj. vizuelni identitet. U Sirem smislu dizajnerska resenja su
proizvod dogovora, poslovnih odnosa sa naru€iocem, jer se u autorski stil ugraduje i stil,
ofekivanja i mogucnosti turistickih kompanija (moZe se posmatrati i obrnuto ako kompanije
kao naruéioci projekata unapred postavljaju svoje zahteve ili standarde sredine).

Globalno gledano kvalitet dizajna Ce se tek proveriti na trzistu i tada (ne)prihvatiti, jer
on mora da bude privlaan za potrebe kupaca, specifi¢an u odnosu na kvalitet i proverljiv u
propisima i1 u standardima, pa i u nacinu izrade i koriS¢enju od strane turista. Tako se
predvidljiva sredstva kvaliteta dizajna (ideje, resursi, propisi, proizvodnja usluga i marketing)
susrecu sa nepredvidljivim faktorima (drustvene promene, klimatski elementi, promenjivost
ukusa potrosaca). Kriticko preispitivanje kvaliteta ponude, kao i ve¢ navedena stalna potreba
za dopunskim scgmentiranjem trZiSta, pozicioniranjem objckata i restrukturiranjem
organizacije, upravljanja 1 dizajna, jasno pokazuju da je turizam izuzetno ,osetljiva™ grana
privredivanja i da izmedu dizajnerskih reSenja i kori§¢enja turistiCkih usluga ima mnogo
prepreka. U svakom slu¢aju neizvesnost uspeha ¢e smanjiti realizacija navedenih ciljeva, zbog
¢ega se rad dopunjuje anketom.

Hipoteze rada

Odredivanje predmeta, problema i ciljeva istrazivanja omogucava postavljanje
osnovne i posebnih hipoteza. Pritom treba voditi raCuna o socijalnom miljeu u kome
savremeni turizam treba i da opstane i da se razvija.

Hipoteze ovog istrazivanja, bez ukazivanja i uvaZavanja stanja u svetu, bile bi
hipoteticke floskule, ljuSture bez osnove, projekcije bez pokrica. Osnovnu hipotezu
defini$emo:

H- Razvoj i primena dizajna hotelskih proizvoda pozitivno utice na razvoj hotelskih proizvoda
i konkurentsku prednost na turistickom trZistu.

Opstoj hipotezi dodajemo posebne hipoteze:

H1- Direktan uticaj na razvoj dizajna hotelskih proizvoda imaju marketinske sluzbe jer su
okrenute pracenju konkurencije 1 turistiCke traznje.

H2- Dizajniranje i diferenciranje hotelskih proizvoda utie i na njihovo segmentiranje,
pozicioniranje i restrukturiranje na turistickom trzistu.

U obrazlozenju se moze istaci da je dizajn po svojoj unutrasnjoj komponenti pre svega
umetnicki izraz autora- dizajnera, njegov vizuelni identitet, stil i stav o oblikovanju objekata,
samim tim on estetski komunicira sa potro$acima, potencijalnim turistima jer pokuSava da ih
zainteresuje, privuce 1 osvoji. On je najkraca kulturna ponuda turisti.

Po svojoj spoljnoj manifestacionoj strani, on je $ansa preduzetnika poslodavca da
putem marketinSke funkcije i razliCitih oblika restukturiranja pobedi konkurenciju i osvoji
profit za scbe. To je, naravno, njegova osnovna ckonomska funkcija 1 trzisna nuznost sa
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aspekta narucioca dizajnerskih usluga. Globalna kretanja u svetu snazno utiCu na turisticko
trzi$te 1 sam (im su vrlo bitna za preduzetnike, turisti¢ke subjekte, ali su mnogo manje bitna za
dizajn u hotelijerstvu i dizajnere zbog njihovog subjektivnog umetnickog izraza u dizajnu.

Metod rada

Teorijsko-metodoloska osnova istraZivanja uticaja dizajna hotelskih proizvoda na
potencijalne turiste polazi od toga da je turizam kao privredna delatnost specifi¢an podsistem
globalne drustvene strukture, uslovljen politickim, ekonomskim i kulturnim elementima i
strukturama drustva, ali i relativno osamostaljen stratifikacijom svojih poloZaja, odnosa, uloga
1 institucija, kao 1 sistemom specificnih ljudskih potreba, ponasanja 1 vrednosti turisticke
traznje. Metodologija istraZivanja turizma kao organizovanc druStvenc aktivnosti mora da
koristi postojec¢e ..alate™ drustvenih nauka da bi izvela potrebna teorijsko-empirijska
istrazivanja. ali i da pritom ¢uva naucnu slobodu u tretiranju fenomena turizma i da se izbori
za relativnu autonomiju metoda u odnosu na druge nauke.

Polaze¢i od shvatanja turizma kao integralnog dela drustva, §to je ve¢ prikazano u
odredivanju predmeta, problema, ciljeva i hipoteza, mora se poéi od tri megasocioloske
tcorije, vrlo prihvatljive u istrazivanju fenomena turizma:

e funkcionalne teorije (Spenser, Dirkem, Kant, Veber, Braun, Molinovski, Parsons,
Merton) po kojima turizam, kao organizovani sistem aktivnosti, odnosa,
organizacija, institucija, polozaja 1 vertikalne stratifikacije, snazno utice na zivot
pojedinaca. porodica, lokalnih i nacionalnih zajednica. na njihovu strukturu.
pokretljivost, ideje, ponasanje i vrednosti:

e konfliktne teorije (Marks, Frankfurtska filozofska skola, Markuze, Altizer, Turen,
Burdin, Botomor, Bel i drugi) koje ukazuju na zloupotrebe i manipulacije sa
ljudima od strane ideologije. religije. nauke, kulture, obrazovanja, mas medija,
ekonomije, trzista i marketinga, Sto stvara unutar turistickog podsistema drustvene
sukobe, represiju 1 prinude. eksploataciju radne snage. otudenje turista,
ugrozavanje bezbednosti itd.;

e simboli¢ki interakcionizam (Veber, Mid, Blumer). koji insistira na
mikrosociolos§koj paradigmi centralnog interpersonalnog odnosa pojedinaca,
subjekata koji svojim simbolikama, interakcijama, vrednostima i predrasudama
definisu medusobne akcije 1 ponasanja (za njih je turizam ,.avantura tela i duha®,
..simbol statusa i licnog imidza®“, . katarza psihe™, ..prestiz”, ..bekstvo od prinuda”,
..Zivljenje bez normi” itd.).

Poslednjih decenija druStvene nauke. kroz viSe znacajnih teorijsko- metodoloskih
koncepata: novi ,.pozitivizam™, interpretativne teorije, kritiéne teorije, razvojne- figurativne
teorije i druge, tretiraju turizam kao drutveni fenomen i vazno istrazivacko polje.?'

2! Videti radove P. Hosh, J. M. Bromm, B. Riganer, J. Harrlaves. R. Grunean, J. Taylor, J. Clark, A, Inghan
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Naucnu osnovu turizma kao ekonomske (i drustvene) naucne discipline ¢ine njegova:
jeziCka terminoloSka izgradenost, predmetna odredenost, teorijska izgradenost, Sto je osnov
razvoja metodologije u turizmu. Centar tog istrazivanja je ¢ovek, pojedinac ili porodica-
grupa, tj. turista, sa svojom subjektivnoscu, svescu, voljom, vrednostima, pripadno$éu grupi.
S druge strane turistiCka ponuda, tj. aktivnosti proistekle iz nje, predstavlja totalitet ¢injenica,
odnosa, znaCenja, vrednosti, a kao turisticki dozivljaj 1 dogadaj je dinamiéna, promenjiva,
kompleksna, nepouzdana, nepredvidljiva i neponovljiva. Samim tim istrazivanja turizma, i u
okviru njega dizajna, su mctodoloski slozena, pa jc i ovaj rad zato zasnovan na najsiroj lepezi
metodoloskih ,.alata®, metoda i tehnika, od neposrednog posmatranja i iskustva, apstraktnog
misljenja. teorije i prakse turizma kao nauke. merenja stavova, sa uklapanjem u postojeci
naucni, logi¢ki, teorijski i strukturno- funkcionalni okvir.

Istrazivanje turizma, pa i1 zadatka dizajn u turizmu, otkriva u pojedinaénim pojavama
opste zakonitosti, objektivno postojece stalne i opSte veze izmedu pojava. pre svih iz ponude i
traznje na turistiCkom trzistu. Ovaj projekat zato koristi:
o deskripitivni, opisni metod analize drustvene sredine. od globalne do lokalne i sintezu
teorije drustva sa teorijom turizma i postojecom naucno- istrazivaCkom praksom.,
o primenu nau¢nog metoda kao objektivne pretpostavke da se dode do bolje prakse. tj.
bolje strategije organizovanja 1 upravljanja u hotelijerstvu,
o opSte principe saznanja, postupaka i tehnika istrazivanja drustvenih pojava, tj. pojava u
turizmu, njegovom marketingu, strukturi odnosa,
o proucavanje ¢injenica u turizmu na objektivan 1 nepristrasan nacin, a kroz istorijsku
uslovljenost,
o opsSte metode empirijskih istrazivanja, indukciju i dedukciju, komparacije, analize i
sinteze, a sve u cilju argumenata, istine i drustvene Koristi,
o tehnike istraZivanja: nau¢no posmatranje, analiza sadrzaja, statisti¢ki podaci, uporedna
metoda,
o anketu, prikupljanje podataka od ispitanika (korisnika turistickih usluga) bez obzira na
njihov subjektivizam u stavovima.

Anketa u ovom radu istrazuje stavove korisnika turistiCkih usluga koriste¢i internet
tchnologiju. Anketi se odazvalo 213 osoba koje su iznele stavove na osnovu 19 pitanja —
sedam demografskih i dvanaest stru¢nih (videti sadrzaj ankete u Prilogu 1). Programom Rapid
Miner odvojena su Cetiri stru¢na pitanja 1 sa ukr$tanjem ovih pitanja sa tri grupe po pet pitanja
dobijeni su relevantni stavovi koji ¢e se prezentovati u radu.

Anketu karakteri$u strogo strukturirana i jezicki ujednacena pitanja gde ispitanici
biraju jedan od ponudeniih odgovora. Anketiranje preko interneta je bilo dobrovoljno, Sto
garantuje kvalitet odgovora i stavova u odnosu na stratifikovane uzorke ili slu¢ajne uzorke.

Posle 2000. godine, ovladavanjem Interneta u medunarodnoj komunikaciji, drustvene
nauke su dobile pouzdanije ankete, liSene subjektivnosti anketara i provere etickih stavova.
Ipak, otpori u metodologiji postoje preferiranjem posmatranja sa ucesc¢em, intervjua ili
telefonskih razgovora.
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Prednost anketiranja je u tome $to su dostupne i opisne i multivarijantne analize uz
Siroku primenu statistiCcke tehnike, pa je njihova primenjivost u ocenjivanju hipoteza
istrazivanja prili¢no realna.”? Naravno, anketa se u veéim istraZivanjima ipak svodi na
metodolosku tehniku, tj. ona je dopuna dubljih teorijskih i prakti¢nih istrazivanja.

2o znacaju anketa u drustvenim naukama videti u: Marsh, C. (1982). The Survey Method. London. 1 Groves, R.
M., Dillman, D. A., Eltinge, J. L., Little, R. J. A. (2002). Survey Nonresponse. New York.
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1. DIZAJN I NJEGOVA PRIMENA U HOTELIJERSTVU
1.1. Sustina dizajna

Bez stalne, neprestano potvrdivane i iznova pojaCavane potrebe coveka da slobodno
izrazi sav svoj kreativni potencijal ne bi se mogla zamisliti ljudska istorija. Iz toga proistiCe
potreba za stvaralastvom koja je fundamentalna generiCka potreba, koju je ¢ovek tokom
celokupne istorije tezio da zadovolji na razli¢ite naine. razvijajuci nove delatnosti i nalazeci
nove izrazajne mogucnosti za objektivaciju svojih zamisli koje postaju jedan novi svet, samo
za Coveka smislen i razumljiv i medu ljudima komunikativan i razmenljiv. U stvaralatkom
¢inu ostvarivala se 1 potvrdivala genericka priroda Coveka, nastajanje nove vrste, ali i
Covecnost pojedinacne individue, jer je susStina prakse kao genericke sposobnosti stvaranje
novih kvaliteta stvarnosti shodno imaginaciji i prema ljudskoj meri, a stvaralacke delatnosti
pojedinaca- objektivacija subjekta 1 njegovih potencijala i zamisli u svetu novih kvaliteta
(nasuprot otudenom radu iz kojeg proizilazi postvarenje koje se javlja kada se subjekt
iscrpljuje i tro$i u predmetu, §to nije otelotvorenje njegove subjektivne kreacije, vec je od
njega odvojeni 1 njemu suprotstavljeni objekt, koji ima sopstveni Zivot 1 sopstvenu moc, te je
poricanje, a ne afirmacija subjekta).

Snaga Coveka da izrazi sopstveni svet stvoren u masti i da podstican tom vizijom
menja svet u kojem zivi, svet svakidasnjice. fakticiteta, manifestovala se od najranije istorije
na taj nacin $to su se uporedo sa prakticnim radnjama razvijale i delatnosti zasnovane na
imaginaciji (magija, religija, umetnost, nauka): tako je ¢ovek oduvek Ziveo u dva sveta:
jednom datom. svetu nuznosti, i drugom zamisljenom, koji je bio plod njegove slobodne
misaone i imaginativne delatnosti i kojim je prevazilazio protivrecnosti i nedostatke postojece
realnosti. Stoga su u pravu antropolozi koji tvrde da je tim imaginarnim svetom covek
postizao prvu pobedu nad prirodom i svojom okolinom jer se na taj nacin distancirao od nje i
u sopstvenim tvorevinama (najpre tvorevinama maste) poceo ftraziti put ka svojoj
humanizaciji.

Umetnicko stvaralastvo se moze uzeti kao najbolje otelotvorenje ljudske prakse, jer je
najmanje podloZno otudenju, dehumanizaciji i depersonalizaciji, budu¢i da se otudena
umetnost mnogo otvorenije i vidljivije pretvara u neumetnost i kao takva prepoznaje. nego §to
je slucaj sa drugim delatnostima duha. koje su ¢esto 1 u vrlo dugim periodima istorije sluzile
heteronomnim ciljevima, pretvarajuci se u sredstva pomocu kojih se vladalo nad ljudima i
gusila ili ograni¢avala sloboda individua. Velika umetnost nikad nije sluzila nehumanim
ciljevima, iako je tokom istorije bivala pod uticajem magije, religije, morala, filozofskih
doktrina i sl., nikad nije mogla postati orude dehumanizacije, jer, kako je istakao Plehanov®,
prava umetnost se ne moze nadahnjivati nehumanim i niskim osecanjima (Sto ne znaci da o
njima ne govori, ali to predstavljanje nechumanog u umetnosti podstice da se ¢ovek oslobodi
onog animalnog u sebi, a ne obratno).

Na primeru umetnickog stvaralastva mozemo videti kako se potvrduje svojevrsnost
ljudske prakse i ljudske egzistencije i afirmi$u fundamentalne ljudske potrebe koje nadilaze

B Plehanov, G.V. (1949). Umetnost i knjiZevnost. Beograd: Kultura. Str. 46
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nivo bioloskog opstanka, $to se u umetnickoj delatnosti mnogo neposrednije 1 jasnije moze
uoditi nego u drugim delatnostima duha, koje su zbog svojih utilitarnih funkcija bile Cesto
ograni¢avane u vecoj meri i iskoricavane za razliite ciljeve. Umetnicko stvaralastvo, kako
po svom Karakteru, tako i po ciljevima, moze sluziti kao obrazac ljudske prakse. jer se u
umetni¢kom delu sjedinjuju zamisao, ideja i rad na njihovom ostvarenju (duhovne i fizicke
aktivnosti 1 energija); stvaralastvo i proizvodnja (umetnik je i stvaralac i proizvodac
istovremeno); antropoloska svojstva subjekta i socijalne karakteristike, iskustvo i ideali;
individualni i drustveni interesi, teZnje i ciljevi.

Umetnost kao druk¢ije videnje sveta, ne samo pomocu vizije koju docarava i pomocu
kritike nchumanosti postojeée realnosti, ve¢ i neposredno. sama po sebi, je dokaz da je
moguce ziveti ncotudeno, da ljudsko postojanjc (u stvaralastvu i slobodi) nije samo varka
maste i iluzija, ve¢ ne$to Sto umetnost svojom praksom ostvaruje. Stoga je umetnost
najsnazniji izvor optimizma i utopijskog stremljenja, jer najupornije odoleva otudenju, te
moze da sluZi kao uzor ljudskog Zivljenja i autenti¢nih ljudskih mogucnosti. Zato je umetnost
bila stalni saputnik ¢oveka kroz istoriju. kao izvorna potreba ¢oveka za ljudskim nacinom
Zivota, u kojem je sadrzana ne samo potreba da se dode do egzaktnih reSenja problema, veé i
da se ona ljudski osmisle, ali da se i bi¢e Coveka, sva njegova ..¢ula”, tako humanizuju da
mogu svestranije ucestvovati u univerzalnoj ljudskoj praksi. Suprotno shvatanjima da je
umetnost bekstvo od realnosti, da je njen svet ..svet iluzija®, iskljuivo svet nesvesnog i
iracionalnog, umetnost nas neposrednije od nauke uverava da je humana egzistencija moguca
i da je Covek za nju sposoban, dakle, pomaze Coveku da zivi ljudski, a ne da od zivota
pobegne.

Za razliku od drugih ljudskih tekovina (tehnike, nauke, religije, moralnih normi, ¢iji
karakter zavisi od upotrebe). prava i velika umetnost se moze samo na jedan nacin
upotrebljavati- kao nain oslobadanja i humanizacije. Njome se¢ ne moze manipulisati i
pomocu nje ostvarivati heteronomni ciljevi (tu je granica izmedu umetnosti i
pseudoumetnosti, pa zato socijalistiki realizam nije velika umetnost jer podreduje autonomne
ljudske ciljeve politickim ciljevima 1 iz tih razloga i proizvodi .,masovne kulture”, a nemaju
kvalitet prave umetnosti jer su svedeni ili na sredstva zabave, ili se pomocu njih manipulise
ljudskim osecanjima. misljenjima, Zivotnim orijentacijama).

Buduci da je umetnicka kreacija moguca samo kao slobodna i individualna delatnost,
u kojoj se subjekt potvrduje na najautenti¢niji nacin (ugradujuci deo svoga vlastitog bica u
svoje delo), umetnicko delo afirmise i podstice teznju za slobodom, i to za slobodom u znatno
girem smislu nego $to je pojam politiCke slobode (sloboda od pritisaka), shvacena kao
mogucnost da se izrazi stvaralatka moc subjekta (sloboda za stvaranje novog sveta). Na taj
nacin se preko umetnickog stvaralastva uveravamo da se samo slobodnom delatnos¢u moze
postiéi ljudska emancipacija. te da se samo slobodna li¢nost moZe uzdici iznad otudenosti,
potvrdujuci se neprestano u svom delu, koje se, poput umetnickog dela, ne otuduje od svog
stvaraoca. Pravo umetnicko delo ne moze biti degradirano na robu (¢ak i kada se njime
trguje). jer za umetnika koji nastavlja da Zivi sa svojim delom ono ima svoju inherentnu
vrednost, a ne prometnu vrednost, kao i za publiku, kada ga doZivi i sa njim se identifikuje.
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Umetnicko delo ima slicnu mo¢ i u odnosu na publiku jer postaje deo li¢nosti onog
koji ga dozivljava oplemenjujuci njegovu prirodu. Tek tada delo postaje humano delotvornije,
postaje opsteljudska tekovina, koja se dozivljava u vidu nove motivacije, te budi i podstice
skrivene potencijale i1 drugih subjekata i teznju da sami stvaraju, da pokusaju da se 1 sami
projektuju u svom delu. Pravo umetnicko delo dozivljava se bitno druk¢ije od ..potrosnje
dobara®, proizvoda ,masovne kulture”, jer je u prvom zadovoljavanje ..potreba postojanja“
(kako Maslov navodi u svojim delima), koje §to se vise zadovoljavaju sve vise povecavaju
glad za njima, po$to umetnicko delo ostavlja duboki trag u li¢nosti onoga ko ga dozivljava (u
tome je bitna razlika izmedu umetniCkog dozivljaja i . kulturne potrosnje™). Umetni¢ko delo
budi nova ljudska osecanja, osecanje za lepo i za ljubav, obogacujuéi s jedne strane osecajnu
prirodu coveka, a sa druge, svet u kome Covek zivi, dodajuéi mu i prozimajuci ga
emocionalnim iskustvom, kojim se dopunjava racionalna 1 tehnicki konstruisana stvarnost.

..Estetska komponenta u postupku dizajniranja ide u estetski kvalitet proizvoda: ljudi
danas zahtevaju od svakog proizvoda da dobro funkcionife i da taj proizvod ima pogodnu
veli¢inu, harmoniéan oblik. modernu boju i najrazliitije ukrase.*** Drugim re¢ima, ..7ele
estetski artikal koji mora zadovoljiti njihove kriterijume estetike“”. Nema sumnje da je
¢ovekova potreba za lepotom utemeljena u prirodi ¢oveka. Ona je inspirisana harmonijom
veli¢ina, oblika 1 boja koje dominiraju prirodom. U tome se posebno isticu biljni 1 Zivotinjski
svet, Cije je pojedine elemente lepote Covek uvek stilizovao i prenosio u sredinu gde je Ziveo 1
radio, kao i na predmete koje je izradivao i koristio. Potreba ¢oveka za lepotom je iskonska i
duboka, a ona je i osnovni ¢inilac njegovog duhovnog sveta i emocija. On je i sam deo
prirode, u ¢iju je raskosnu lepotu utkano i njegovo bic¢e. Zato je 1 njegova zed za lepotom
svega materijalnog §to ga okruzuje logi¢na posledica jedinstva prirode u njenoj uzvisenoj
harmoniji.

Vrsta ukrasa, zasnovana na oblicima iz prirode, poput peteljki i lis¢a, podesenih tako
da predstavljaju beskrajne geometrijske Sare, postala je obelezje islamske umetnosti i
arhitektonskog ukraSavanja. Takav nacin dekorisanja je za ostatak sveta prenaglasen, dok za
islamski svet predstavlja nesto najlepse 5to se moze prikazati. Fokus je uvek bio na visoko
dekorativnom, na bogatstvu boja, $ara, tehnologiji i na potpisanim delima.

Postojanje umetnosti kao stalnog saputnika ¢oveka u mukotrpnom hodu kroz istoriju
najbolja je potvrda nedostatka vulgarno- materijalistiCkih teorija. koje istoriju i proces
humanizacije ¢oveka svode na osvajanje materijalnih sila prirode i obja$njavaju savrSenijim
na¢inom produkcije materijalnih dobara.

Dizajn se razvio iz prakse starih zanata, arhitekture i likovne umetnosti. Pocetkom 19.
veka dizajn postaje priznata stvaralacka vestina, a u 20. veku on objedinjuje vise pojedinih
obelezja naucnih, umetnickih i tehnikih oblasti. Termin dizajn (engl. design- crtez, nacrt,
uzorak, projekat) danas oznaava nauénu disciplinu u funkciji razvoja proizvoda na trzistu, sa
specifi¢nostima u metodama 1 procesima u pojedinim oblastima. Po zakonu se definise kao:

* Preuzeto sa: hitps://www.scribd.com/doc/2452974 04/ Industrijski-dizajn-predavanja-pdf

% Preuzeto sa: hitps://www.scribd.com/doc/245297404/Industrijski-dizajn-predavanja-pdf




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

dvodimenzionalni ili trodimenzionalni izgled nekog produkta / dela koji je utvrden na
vizuelan nacin nekim osobinama (bojom, teksturom...) od kojih je on napravljen ili
dekorisan.?® Sustinski, ..dizajn je pravno zatiéen svaki estetski novoosmisljeni spoljni oblik
nekog proizvoda“?’. Naravno, ovo se podrazumeva i za unutragnji oblik.

Danas dizajnerska resenja oblikuju svetsku materijalnu kulturu u borbi za prednost u
globalnoj trzi$noj trci. Uti¢uéi i menjajuéi nase stvaralatke i potroSacke aktivnosti, potrebe,
ideje 1 vrednosti, dizajn je poCeo da menja i nasa zivotna iskustva, kao i videnje sveta oko nas.
Nova inovativna reSenja u dizajnu razvijaju nove tchnicke, funkcionalne i kulturne potrebe
ljudi, postavljaju svrhu kupovine, stvaraju buduce vizije u ljudskim Zivotima. Pritom se od
dizajna oekuje da uveca privlaénost proizvoda, da bude pritom i jednostavan i emotivan, da
zadovolji i individualna i univerzalna svojstva ljudi. Ovome doprinose i novi materijali
(plastika, metali, staklo, keramika itd.), koji predstavljaju izazov za dizajnere. Tako su
savremena tchnologija i dizajnerska reSenja u uzajamnom pozitivnom odnosu slobode
stvaralaStva, eksperimentisanja, ali i uslovljenosti.

Postoji vise razlicitih stavova o nastanku. razvoju i1 buducoj ulozi dizajna u Zivotu
ljudi. Po jednima dizajn je modifikacija likovne i primenjene umetnosti, po drugima on se
izdvaja kao nova oblast arhitekture, dok trec¢i veruju da je u pitanju tehnika oplemenjena
likovnos$éu. Razvoj globalnog trzista, ekonomije 1 kulture, pretvorio je dizajn u mocnu alatku
kvaliteta, izgleda proizvoda, cene proizvoda, blisku marketingu, odnosima sa javnoscu (PR),
menadZzmentu, propagandi, sredstvima informisanja.

Koreni dizajna dopiru nekoliko hiljada godina unazad 1 nalazimo ih u tadasnjoj
umetnosti, zanatstvu i gradevinarstvu. Objekti i proizvodi iz perioda starog Egipta, antiCke
Grcke i Rima inspiracija su i danas$njim generacijama. Likovne i primenjene umetnosti tog
vremena inspiri§e umetnost do danas, ali je i izvor ideja dizajnera. Jednostavno. estetski izraz
1 vrednost (..lepota™) ima znacaj i danas u kvalitetu proizvoda. Turisticki objekti sigurno u
ideji i konstrukceiji koriste anti¢ke ideje i dizajn u prikazivanju veli¢ine, oblika, ornamenata,
proporcija i sl. Staro zanatstvo je od keramike, porcelana, stakla, drveta, vune, svile, koZe,
dragocenih metala 1 sl. doprinclo takode razvoju dizajna, tj. industrijskoj revoluciji 1 razvoju
tehnike i tehnologije Novog veka. Covekovi potencijali u duhu, idejama, vestinama, iskustvu
su prakticno u osnovi dizajna kao stvaralastva. Tek je sukob zanatstva i industrijske serijske
proizvodnje objekata i predmeta postavio centralno pitanje- da li se u dizajnu i proizvodima
gubi estetski aspekt i njegov znaCaj pred naletom trziSno uslovljene proizvodnje. Pojava
industrijskog dizajna kao pravca dodatno je uticala na dizajn, proizvodnju, trziste, potroSace.
Povecéanje funkcionalnosti proizvoda i njegove ekonomske dimenzije pocelo je da smanjuje
estetsku vrednost proizvoda. Od pocetka proSlog veka sami industrijalci (zbog serijske
masovne 1 neprofitabilne proizvodnje) traze pomo¢ od dizajnera da bi ovi oplemenili
proizvode (primeri sa namestajem, odecom i obuc¢om, tj. sve vise i sa svim proizvodima).

% Sluzbeni list SCG, br. 61/04. (2004). Zakon o pravnoj zastili dizajna.
¥ Krsmanovié, S. (2009). Dizajn kao marketiniko sredstvo sportskog profita. Sedma naucna konferencija sa
medunarodnim uceséem , IFizicko vaspitanje, sport, kineziterapija*. Bugarska. Str. 2
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Danasnji dizajn proizvodnje proizilazi iz funkcija. oblika koji se zahtevaju i
prihvatljivosti trzi§ta i potroSaca. Potpisani dizajn od strane poznatih dizajnera, veca
originalnost i obrada materijala, specifiénija ,.igra” boja i oblika, danas podizu kvalitet, cenu,
motive potrosata. PoCetak razvoja takvog dizajna, saCuvane originalnosti autora, vezuje se za
pocetak proslog veka, Be¢ i pokret pod nazivom secesija, tj. odvajanje od tekuce zloupotrebe i
ponovno afirmisanje klasiéne umetnosti u proizvodnji (Jozef Hofman u Austriji). U isto
vreme, u SAD, Luj Salivan suprotno propagira funkcionalizam predmeta ..o¢is¢en” od
ukrasavanja. Peter Berenc, rodonaéelnik dizajna u Evropi pre jednog veka, definitivno daje
prednost industrijskom dizajnu. Borba estetskog i funkcionalnog traje do danas i deli
dizajnere po tom pitanju. Skola ..Bauhaus™ izmedu dva svetska rata (Valter Gropius) dominira
u dizajnu. Krajem proslog veka dolazi do ..revolucije” u tehnici i tehnologiji, pa i dizajnu,
pojavom kompjutera i IT tehnologije. Dizajn definitivno postaje interdisciplinarna aktivnost
koristeéi racionalnu i industrijsku estetiku. Tako dizajn viSe nije izjednacen sa umetno$cu jer
dizajner stvara upotrebne vrednosti namenjene potrebama i kupovnoj moci potrosaca.

Prakti¢no, dizajn ulepsava Zivot turista, uvecava standard radne snage, doprinosi
kulturi i privredi lokalne i §ire drustvene sredine. Prva neposredna komunikacija dizajna, tj.
dizajnera i buduceg proizvoda, ostvaruje se u privrednim subjektima jer se firme preko
dizajna bore za svoju egzistenciju. ugled, afirmaciju. posebno zbog trzisne konkurencije i za
uticaj 1 potro$nju gostiju. Dizajn tako direktno utiCe na biznis, profit. kapital, naravno uz
pomoc¢, pre svega, marketing aktivnosti. Takode, on utife i na obrazovno-vaspitne procese,
radne ambijente, ponasanje i nacin zivota ljudi. Dizajn enterijera znacajno utie na psihu ljudi
stvaraju¢i pozitivnu atmosferu i odnos prema zivotu (asocijativno utie na osecanja,
percepcije, Cula ljudi). Kada su u pitanju hoteli, dizajn snazno utie na gradevinsko-
arhitektonske zadatke i forme, kao i na sam enterijer hotela i oplemenjivanje okolisa.
Neodvojivost dizajna od marketinga ne sastoji se samo od njihove usmerenosti na profit firmi,
vec viSe na osvajanje turista.

Nosioci procesa dizajniranja su dizajneri, stru¢njaci visokih opstih znanja i prakti¢nih
vestina iz oblasti re-dizajniranja. istrazivanja i razvoja proizvoda, §to ih priblizava znanjima
ne samo iz umetnosti, ve¢ i iz tehnike i tehnologije izrade materijala. Interdisciplinarnost
njihovog stru¢nog profila nalaze da je ovaj stru¢njak pre svega dizajner, strucnjak za vizuelnu
interpretaciju, prevodilac verbalnog i jezickog zahteva u vizuelno, likovno ostvarenje koje je
atraktivno i privlaéno za kupce. On ima motivaciju za stalnu saradnju sa poslodavcima jer bi
svoj proizvod trebao da prati u ulozi konsultanta i na trziStu i, eventualno, u redizajnu.
Poslodavci rado angaZuju dizajnere jer oni ne samo da kreiraju proizvode (na primer hotelske
objekte). ve¢ mu kreiraju propagandu ponude: letke, oglase, TV spotove., prodajna mesta i sl.
U saradnji sa tehniarima, inzenjerima, tchnolozima. on oblikuje proizvod koji dalje ..govori™
o sebi, nacinu upotrebe, sredini u kojoj je nastao. Ova ,,govorna™ crta je izraz semanticke
vrednosti proizvoda, pored ekonomske i upotrebne, ona je dodatak materijalnom proizvodu
jer mu daje izraz, lice. Zbog toga su u strukturi proizvodnih troskova sve veéi troskovi
dizajna, projektovanja, konstrukcije i pripreme proizvoda u odnosu na troskove proizvodnje,
prometa, plasmana.
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Ulaganja u kreativne i intelektualne komponente stvaranja proizvoda stvaraju danas
prepoznatljiv proizvod i veci profit od troskova sirovine. Zato se u svetu uspesni dizajneri
najvide traze u oblasti proizvodnje, a to vazi i za turizam. Najmanje je danas dizajnera koji
samostalno rade i individualno nastupaju. Ceice, oni su zaposleni u firmama u okviru
dizajnerskih ili marketinskih sluzbi, a najpoznatiji dizajneri otvaraju sopstvena preduzeéa
(englesko Oentagram, nemacko The Frog). Dizajner proizvodadu predaje idejno refenje
dizajna 1 operativno reSenje dizajna posto je od njega dobio projektni zadatak (briefing) sa
tehnoloskim podacima, uslovima i nafinima proizvodnje, opis poslodavéevog poslovanja,
uslove prodaje, trzisni polozaj poslodavca. Na kraju je operativno resenje kompletna tehnicka
dokumentacija za prozvodnju (prototip buduceg proizvoda).

Osnovnu podrsku, ve¢ smo videli, dizajn dobija od marketinga. Istrazivacke i
operativne aktivnosti marketinga se uskladuju sa aktivnostima dizajna, odnosno proizvoda i
asortimana koji se nude trzistu, jer poseduje kvalitet (konkurentnost, efikasnost, prijatnost).
Najvaznije informacije o potroSadima, konkurentima, ponudi i traznji marketing dostavlja
dizajnu 1 na taj nacin direktno usmerava dizajn u stvaranju i razvoju proizvoda. pa je on u
sustini logistika za delovanje dizajna. Rekli smo da istrazivaCke sluzbe marketinga obraduju
domace i strano trziSte, tj. konkurenciju, instrumente marketing miksa, poslovnu okolinu,
potencijalne potrosace, ali 1 podatke o sirovinama, materijalima, tehnolo§kom procesu.

Vise nego ikada dizajnerska resenja oblikuju svetsku materijalnu kulturu u borbi za
prednost u globalnoj trzi$noj trci. Uti€uci i menjajuci nase stvaralacke i potrosacke aktivnosti,
potrebe. ideje 1 vrednosti, dizajn je pofeo da menja i nasa zivotna iskustva, kao i videnje sveta
oko nas. Nova inovativna resenja u dizajnu razvijaju nove tehnicke, funkcionalne i1 kulturne
potrebe ljudi. postavljaju svrhu kupovine, stvaraju buduée vizije u ljudskim Zivotima. Pritom
se od dizajna ofekuje da uveca privlanost proizvoda. da bude pritom i jednostavan i
emotivan, da zadovolji i individualna i univerzalna svojstva ljudi. Ovome doprinose i novi
materijali (plastika, metali, staklo, keramika itd.) koji predstavljaju izazov za dizajnere. Tako
su savremena tehnologija i dizajnerska reSenja u uzajamnom pozitivnom odnosu slobode
stvaralastva, eksperimentisanja, ali 1 uslovljenosti.

Buducnost pred dizajnere postavlja vise zadataka: jednostavnost, razumljivost,
emotivnost, funkcionalnost, nasuprot homogenizacije globalne masovne kulture i masovne
proizvodnje. To ¢e dovesti do kvaliteta proizvoda, vecih cena, profita, modnog zadovoljstva,
ali i do univerzalnih resenja za individualne potrebe ljudi.

Dizajn - interdisciplinarna aktivnost koja spaja drustvene i tchniCke nauke sa
umetnicko- kreativnim sastavom. a praktikuje se i promovise kao aktivnost Coveka i drustva u
celini, a u odnosu korisnik - predmet kao spoznajna tehnika.

Kompanije u Srbiji imaju sluha za savremeno dizajnirane proizvode, ali do tog stava
se nije stiglo planskim obrazovanjem uz pomo¢ medija. muzeja, Skolovanja ili seminara.
Takve stavove vodeci ljudi kompanija su shvatili direktno na trziStu. Najveci problem u
zemlji je nedostatak kapitala, pa je za firmu u problemu prvo resenje ,.se€enje™ investicija
koje se koriste za razvoj novih proizvoda. Dizajner Nikola Knezevic, koji je uvrS¢éen medu
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100 najboljih dizajnera danasnjice kuce .. Tasen”. smatra da je dizajn sve: strogo funkcionalan,
poeti¢an, pogled u buduénost, poigravanje sa prosloscu, kao i sve suprotno od toga. Dizajn je
za njega $iroko polje gde Govek moze da iskaZe najdublje porive kreativnosti.?®

Lepota nekog turistiCkog objekta zavisi i od toga koliko je on promisljeno postavljen u
nekom naselju, kakva je njegova okolina, kako se ljudi odnose prema tom objektu... Svuda u
svetu mozemo videti primere prelepih gradevina koje su nastale u nekim gradovima i
obogatile 1h svojom lepotom i graciozno$cu. Razvijene zemlje rade na tome da unaprede
materijale za izgradnju u svakom smislu (estetski i funkcionalno), da uvedu nove standarde i
objasne ostatku sveta zasto je bolje napredovati i stalno pronalaziti bolja reSenja. Zemlje koje
su u razvoju (tu spadaju i: Makedonija, Srbija, Crna Gora...) se tek pripremaju za uvodenje
osnovnih principa ,.novog™ urbanistickog planiranjgp#jgradenja koji sc u svetu ve¢ odavno
primenjuje. Mozemo samo da posmatramo i u¢imo kako se to radi u Sjedinjenim Americkim
Drzavama. Ujedinjenim Arapskim Emiratima ili Kini, pa da poénemo to da primenjujemo i na
Balkanskom podruéju.

Kultura opremanja i uredenja nekog objekta predstavlja izvor pozitivne energije 1 polje
razvoja kreativnosti i talenta. Kao pazljivo ureden on obogacuje identitet Citavog grada ili
neke sredine. Uredenje 1 opremanje prostora prvenstveno zahteva da se posveti paZnja
postovanju pravila simetrije 1 balansa. Moderan dizajn i ravnomeran raspored modela
namestaja koji bi funkcionalno zadovoljavao sve potrebe i adekvatna dekoracija ambijenta,
doprinec¢e da estetski zahtevi budu ispunjeni. Pravila prostornog organizovanja od velike su
vaznosti za harmonican raspored. Odgovarajuéim odabirom namestaja 1 dekoracije ostvariée
se maksimalni balans udobnosti i organizacije nekog prostora.

Profesorka Atanackovi¢ Jeli€i¢ navodi da univerzalan dizajn ima obzira prema
ljudskim nejednakostima i da reklamira ukljuéivanje u sve zivotne aktivnosti.” _Univerzalan
dizajn (.dizajn za sve™) prihvata, priznaje. podstie prava ljudi u drustvu, posebno onih koji
imaju ogranienja u nekim radnjama. Dostupnost je vazna zbog odrzavanja napravljenog
okruzenja**’, zakljuéuje Atanackovié Jeligic.

Svi proizvodi. za turizam su to hotelski objekti, oprema. rekviziti, imaju presudan
znacaj za same proizvodaCe, preduzeca na primer, ali isto tako za potrosaCe kojima su
namenjeni, privredu neke zemlje, drustvo i civilizaciju u celini. Potrebna masovna i serijska
proizvodnja. posebno industrijska u tehnicko-tehnoloskom pogledu. ima svoje objektivne
mogucnosti da zadovolji potrebe, Zelje i mogucnosti potrofaca. Trziste (svi proizvodaci i
potrosaci uz usluzne delatnosti) ¢e uporediti razlicite proizvode i u uslovima vece ili manje
konkurencije 1 monopola opredeljivati se na osnovu kvaliteta proizvoda, cena. distribucije.
neke proizvode ¢e prihvatiti. a neke odbaciti.

Turizam danas proizvodi materijalne (objekti, oprema. rekviziti, hrana itd.) i
nematerijalne (usluzne) proizvode. Potrosai zahvaljujuc¢i tehnicko-tehnoloskom progresu,

* politika. (17.09.2016.) Dizajn je neophodan kao kiseonik. Odeljak .. Spektar*. Str. 2.

% Preuzeto sa: hitps://arh505 files. wordpress.com/2013/02/principi-univerzalnog-dizaina-program-pred meta. pdf

* Preuzeto sa: h ttps://arh505 files. word press.com/20 13/02/principi-univerzalnog-dizana-program-pred meta. pdf
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drustveno-ckonomskom razvoju, kulturno-obrazovnim procesima. imaju objektivnu
mogucnost da svoje potrebe za proizvodima i uslugama zadovoljavaju na razliCite nacine.
Rast njihove kupovne snage, standard, obrazovanje, slobodno vreme, jacaju njihove
kriterijume izbora, ukus. ponaSanje, a mnoStvo ponuda olakSava konacno kupovno
opredeljenje. Njihovi sve vedi i izdasniji izborni kriterijumi postaju uslov za prodajni sektor,
tj. proizvodnju.

Kada smo dosli do tacke da trziSte proizvoda, robe 1 usluga postoji, s jedne strane, a s
druge stranc da postoji potreba, ponekad i . glad” za proizvodima od stranc potencijalnih
potrosaca, postavlja se pitanje koja su najvaznija svojstva proizvoda koji im obezbeduju
plasman i prihvatanje na trzistu, kao i to ko treba da stvori ta svojstva. Konkretno, u sluéaju
turizma dobar proizvod i sa aspckta proizvodnje i sa aspekta potrodnje moZe da stvori jedna
relativno nova disciplina, a to je dizajn. U odnosima trzisna potreba- zadovoljenje potreba, tj.
proizvodnja- potro$nja, vezivni element je kvalitet ponude koji dizajn izrazava. U polju
marketinga, kao aktivnosti koja povezuje proizvodnju i potrodnju, dizajn je mera uspesnosti
proizvodnje 1 poslovanja. tj. potrosackog ukusa 1 izbora, 1 on direktno integriSe proizvodaca i
potrosaca.

Naucna i struéna literatura, tj. teorijska istrazivanja, proizvodna praksa i trzina
kretanja, razlikuje dosta stavova koji ne obezbeduju jednostavno definisanje dizajna. $to je 1
logi¢no. jer je njegov raspon ispoljavanja od industrijske proizvodnje do umetnickog
stvaralaStva i slobode. Na njega u kori§¢enju i opisivanju uti¢u proizvodnja, finansije,
marketing, istrazivacko-razvojne sluzbe u proizvodnji, struéni profili dizajnera, trzisne ¢udi,
subjektivnost potencijalnih potrosaca. Aktivnost, odgovornost i trziSna posvecenost subjekata
snazno uti¢u na procese dizajniranja.

Cilj svake proizvodnje je egzistencija organizacija 1 njihov razvoj, ali i zadovoljenje
potreba ljudi. Proizvodom se odrzava proizvodnja, organizacija i drustvo u delovima i celini.
Proizvod obelezava odredeni kvalitet koji smo u turizmu nazvali .hotelski proizvod™ i(li)
totalni hotelski proizvod™. Specificnost hotelskih proizvoda je ne samo njegova materijalna
komponenta (hotelski objckti, oprema, zemljiste- prostor), ve¢ i duhovne komponente
(lokacija- pogled. na primer, stil i nacin pruZanja usluga personala, cene sa imidZzom i
ugledom, funkcionalnost i dizajn opreme s aspekta gostiju, programi i ..dozivljaji~ itd.).

Standardizacija objekata (gradevinske konstrukcije, uredaji i1 oprema, ali i
funkcionalni, prostorni, bezbedonosni, ckoloski, ergonomski i pravni clementi). kao i
specijalizacija u proizvodnji, menadZzmentu, marketingu, trgovini, informisanju, imaju jedan
nedostatak ili prednost, a to je dizajn. On ¢e nekada i presudno uticati na kvalitet, cenu, profit.
potrebe 1 Zelje potrosaca. Dizajn proizvodu daje estetski, psiholoski, funkcionalni i ekonomski
kvalitet svojom veli¢inom, oblikom, bojom, ormamentikom, daje spoljnu i unutrasnju lepotu,
izraz, stil. Kada se dobro dizajnirani proizvod ponudi trZistu on postaje efikasan, koristan,
pozeljan proizvod koji postiZe ne samo egzistencijalnu i socijalnu svrhu, ve¢ i cenu, tj. profit
za proizvodaca.
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Definisati dizajn je tesko jer je on iz ugla nauke interdisciplinaran. On u sebe ukljucuje
tehnolosko-tchnicki izraz, ekonomsko-menadZzmentski i marketinski aspekt, ali i svojstva
Coveka koja zadiru u psihologiju, sociologiju, filozofiju, etiku, politiku, pa ¢ak i medicinu.
Samim tim, dizajn je naucna, struéna i visoko stvaralacka disciplina pomenutih nauka, sistem
aktivnosti, funkcija i organizacija, usmeren na trziste, zadovoljenje potreba, zahteve i Zelje
potencijalnih potrosada. U §irem smislu dizajn moZe biti praksa proizvodada primercna
ekonomskim 1 razvojnim ciljevima organizacija, privrede 1 drustva, a u skladu sa normativima
zaftite Zivotne i radne sredine. Ovako opisan, dizajn pruza svoj doprinos razvoju turizma kao
znacajne privredne aktivnosti i standarda ljudi. Posebno treba istaci da se on genijalnoscu
stvaraoca, dizajnera, pretvara u proizvod najvi§ih oblika svesti, inteligencije, kreativnosti,
originalnosti, neponovljivosti.

Dizajn je danas oblast stvaralastva koja koristi pored prakse i nau¢ne metode 1 tehnike
da bi uticao na stvaranje i razvoj proizvoda i proizvodnje kao §ireg procesa. Dizajn takode
koristi i dostignuéa civilizacije, ali on nije homogena disciplina, ve¢ je naucno
interdisciplinaran. od gradevinarstva. preko tehnike 1 tehnologije, do ekonomije. psihologije.
arhitekture, likovne i primenjene umetnosti. Ta njegova interdisciplinarnost omogucava mu
snaznu istrazivacku i proizvodnu praksu, tehni¢ko-funkcionalni kvalitet, progres, standard i
kulturno-obrazovni i umetnicki razvoj ljudi.

Kreativni rad dizajnera kao stru¢njaka u modelovanju proizvoda, njihovo ulaganje
ideja, znanja, vestina, iskustva, energije, pretvaranje njihove ideje u materijalizovani proizvod
ili funkciju 1 estetski dozivljaj, tek na trzistu 1 u ¢esto surovoj konkurenciji 1 marketinskoj
propagandi, postaje realnost, od prihvatanja i odusevljenja, do odbacivanja. Dizajn je uvek
stvarala¢ka aktivnost, pretvaranje ideje u vizuelni- graficki dizajn i dizajn proizvoda. U
danasnjoj sofisticiranoj industrijskoj proizvodnji struéni timovi oblikuju proizvode koristeéi
pritom 1 tchnicke, tehnoloske 1 organizacione prednosti i pomo¢ u organizacijama. Nivo
tehnologije, kvalitet materijala, stru¢nost radne snage, kontrola procesa proizvodnje takode
uti¢u na kvalitet dizajna, a individualna originalnost dizajnera je mogucéa samo u individualnoj
proizvodnji malih serija ili unikata, tj. u posebnim narudzbinama. U procesima pozicioniranja
na trzistu i u procesima restrukturiranja turistiCkih objekata i opreme, posebno namestaja i
enterijera. dizajneri moraju biti nosioci procesa dizajniranja 1 stvaraoci novog kvaliteta,
uspeha u proizvodnji i trziSnom poslovanju.

Uvodenje i organizovanje usluga i sluzbi dizajnera danas je osnov opstanka i razvoja
turistickih subjekata, a posebno hotela. Dobro dizajnirani hotelski proizvodi odrzavaju
turisti¢ka preduzeéa na trzistu, sa njima se pobeduje konkurencija i privlae novi potrosaéi, tj.
uvecava profit. Redizajn proizvoda stvara na trzistu privid novog proizvoda, a posebno ako se
sa njim preduhitri konkurencija.

Dizajn se bavi i etikom, druStvenom odgovornos$¢u, edukacijom itd., pored svega.
Gruba definicija dizajna bi mogla biti; ,.dizajniranje unutrasnjosti je potpuno estetsko i
funkcionalno uredenje nekog podrucja. Ono podrazumeva odabir i plan polozaja namestaja.
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ali i potpunu optimalizaciju podruéja koje se sreduje.*>' Projektovanje i dizajn enterijera su
visoko profesionalno izvedeni, kao 1 svi zanatski radovi.

1.2. Proces dizajniranja hotelskog proizvoda

Svaki novi proizvod nuZno prolazi kroz proces dizajniranja u toku svog stvaranja i
razvoja. Dok trzista nisu bila razvijena, a konkurencija ostra, proizvodi su pravljeni da postoje
Ltrajno”, jer se pod kvalitetom podrazumevao samo tehnicko- funkcionalni atribut. Najéesce
je traznja bila veca od ponude, pa nije bilo bitno kako obuca izgleda ili kako je letovaliste
arhitektonski uredeno. Poslednje decenije su obeleZile viSak robe na trziStu, konkurentsku
borbu za kupce koje treba privuci, osvojiti. pa ¢ak i privoleti da kupuju. Tome je doprinela
industrijalizacija serijskom, masovnom i relativno jeftinom ponudom, ali su urbanizacija,
standard, obrazovni nivo, mediji ucinili buduc¢e potro§ale sposobnim da biraju kvalitet, a zbog
konkurencije da biraju i cenu proizvoda. Na toj tacki. prelasku monopola odlu¢ivanja o
kupovini sa proizvodaca na kupca. dogodio se- dizajn! Potrebe. zahtevi, Zelje potrosaca.
pokrenuli su marketing miks i pomirili dva oprecna cilja- profit proizvodaca i zadovoljenje
7elja i potreba potrosada. Cak i ako ovi interesi nisu pomireni, trziste i marketing ¢e ih
gporazumno povezati, a oni ¢e se uzajamno i postovati.

U turizmu se proizvodi .traze”. Proizvoda¢ nudi funkcionalan, ekonomican,
ergonomican objekat, ali procesom dizajniranja i ..lep™ proizvod. Tu se proces dizajniranja ne
zavrSava, ve¢ se sa svakim novim gostom, uslovno, nastavlja i traje dok i poslednji gost ne
napusti objekat. Ukus. Zelje. misljenje. utisak, zadovoljstvo turista ponudom stalno zahteva
redizajniranje prostora i objekata, razne inovacije da bi se gosti zadrzali, a novi privukli.
Nekada je dovoljno krecenje objekta, a nekada rekonstrukcija i zamena opreme i rekvizita.
Povratne informacije sa trzista i od gostiju. koje prikuplja sluzba marketinga, usmerene su ka
rukovodstvu i zahtevu za dodatnu vrednost proizvoda. Ove informacije ne treba shvatiti kao
naredbe, osude, kritike bez osnove, ve¢ kao dobronamerne sugestije, Zelje, misljenja gostiju
koji su stekli iskustvo u kori§¢enju proizvoda. Kada su u pitanju hotelski objekti, pored
misljenja potroSaca bitne su i trziSne promene, kao i nova dostignuca u gradevinarstvu,
arhitekturi, dizajnu. Takode. na proces redizajniranja utice globalno stanje privrede. opsti i
li¢ni standard, mir u svetu, itd.

Dok se u serijskoj i masovnoj proizvodnji unapred planira zivotni ciklus proizvoda, tj.
njegova postepena usavrSavanja, redizajn. novi modeli. nove serije proizvoda, a trziste je
korektor ovog zZivotnog ciklusa, u pojedinatnoj proizvodnji (recimo podizanju novog hotela u
nekom mestu) dizajniranje se obi¢no zavrSava njegovim uvodenjem na trziste. Zbog toga i
danas dobro funkcionisu hoteli podignuti pre jednog veka. jer su se u gradnji poStovali najvisi
kvaliteti, zadrzali su se funkcionalnost i standard usluge, a redizajniranje enterijera je radeno
samo u nuznoj meri. Masovni turizam, koji je stigao sa ..drzavom blagostanja™ sedamdesetih
godina proSlog veka, doneo je i serijsku proizvodnju hotela jer je trebalo zadovoljiti masu
novih putnika. Neoliberalna kriza poslednjih decenija ponovo zahteva od proizvodaca novu

3! Preuzeto sa: hitp://www.como.rs/dizajn-1-projektovanje
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inventivnost, ulaganja i stru¢ni rad kako bi privukli oseku putnika (marketing nudi povoljne
cene, popuste, kredite, ali i novu ponudu ,.dogadaja”, usluga, enterijera, rekvizita i sL.).

Proces dizajniranja, u danasnje vreme masovne ponude i traZnje, predstavlja aktivnost
ne samo inteligentnog dizajnera. timova 1 biroa za dizajn. vec¢ i ostalih strucnih, upravnih i
organizacionih sluzbi, na ¢elu sa marketing sluzbama. Kako ¢e se¢ osoblje objekta obuci, pa
¢ak 1 kako estetski izgledati, odlucuje se na svim organizacionim nivoima. Dizajn, {j. redizajn,
nudi upravama Sansu za osvajanje novih trziSta 1 potroSaca, tj. njihovih potreba, zelja 1
zahteva. To je suStinski zadatak dizajna, tj. poslovnog uspeha turistickih subjekata- da
odgovore Zeljama potencijalnih gostiju.

Rast kupovne moéi gradana. njihova znanja, uticaj marketinga i konkurencije,
zahtevaju da se proizvodi, pa i hotelski objekti i ostali proizvodi stalno usavriavaju.
Zahvaljujuéi razvoju tehnologije materijala i tehnike, inovacija i znanja i sami proizvodaci
usavr$avaju svoju ponudu, ¢ak i bez uslovljavanja potrosaca. NajCeSée proizvodaci usluga,
turisticki  subjekti, ne wucestvuju direktno u stvaranju novog dizajna, ali utiCu na
specijalizovane proizvodace da ih snabdevaju sa sve savremenijim proizvodima, jer su o tome
dobili povratne informacije sa trziSta. Prakti¢no. specijalizovana industrijska proizvodnja se
stalno usavrSava u svom radnom prostoru sa novom i kvalitetnijom radnom snagom,
opremom, materijalima, novim serijama proizvoda 1 kao takvi preko trzista, trgovine ili zbog
direktne narudZbine nude svoje proizvode usluznim oblastima u koje spada i turizam.*?

Proces dizajniranja, pre svega zbog spoljnih uticaja na njega, a u turizmu posebno
zbog .misljenja” gostiju (knjiga utisaka), ima stalm trend usavrSavanja, razvoja, jer je
potrebno stvoriti proizvod i uslugu koji je konkurentan, bolji od drugih. Ovaj interes
proizvodaca, da bude bolji, brzi i povoljniji za potro$aca, gosta hotela, na primer, da ostvari
ekonomske ciljeve i profit, osnov je i procesa dizajniranja i razvoja turizma. Zato ée turisticki
subjekt koji Zeli trzisni uspeh morati da prihvati dizajn kao neophodno sredstvo za podizanje
kvaliteta proizvoda i profita, pa ¢e obezbediti misljenje, ulogu i funkciju dizajnerskih timova
u usavrSavanju svoje ponude. tj. obezbediti potrebna sredstva za realizaciju iste. Razvoj
procesa dizajniranja mora biti stalan. aktivan i atraktivan kako bi se podigao kvalitet objekata
i usluga, ojacala trzi$na pozicija proizvodaca. njegov profit, ugled. imidz, tj. rast i razvoj.

Kada je u pitanju turizam. proces dizajniranja hotelskih proizvoda se zasniva na
¢vrsto] vezi marketinga 1 dizajna. Marketing sadrzi dizajniranje zbog kvaliteta ponude. a
redizajnirati proizvod znaci korigovati, uskladiti, usavrsiti kvalitet proizvoda po novom planu
i informacijama iz spoljne i unutrasnje sredine. Redizajniranje nije pozeljno u nastanku i prvoj
fazi osvajanja trzista, ali je normalna aktivnost u suocavanju sa konkurencijom i potencijalnim
potrosacima.

Proces dizajniranja novih proizvoda, tj. redizajniranja postojecih proizvoda moze se
prikazati kao niz faza™:

* Barjaktarovié, D. (2008). Prilagodavanje hotelskog proizvoda savremenim trZisnim trendovima. (fasopr's
. Turizam i hotelijerstvo . Univerzitet Singidunum, Beograd
# Vasiljevic, M. (1999). Dizajn- savremeni pogledi. Beograd: Novi dani. Str. 275
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Prva faza- prikupljanje informacija sa trzista (konkurencija, potrebe, Zelje i kupovna moé
potrosaca, medijske informacije, stru¢na literatura itd.).

U ovoj fazi dizajneri ,.prate” trziSte, proucavaju tehni¢ko-funkcionalne, estetske,
ekonomske 1 ergonomske karakteristike postojecih proizvoda na trzistu, selektuju informacije
iz oblasti struke, trzista i psihologije potencijalnih potro$aca, konsultuju vlasnike, upravljace i
marketing sluzbe oko uslova proizvodnje i finansiranja, proucavaju stilove i trenutne modne
trendove. odreduju vremenski okvir buduée proizvodnje, kontroliSu konkurenciju i pre svega
sa marketing scktorom odreduju strategiju za pojavu novog dizajniranog proizvoda.

Druga faza- planiranje novog i razvoj postojeceg proizvoda

Posle informativnih aktivnosti, odluka i ugovora, vi§i se priprema za izradu novog
proizvoda. To znadi da se¢ stvara i realizuje ideja u tehnikoj sluzbi ili birou, obezbeduju
potrebni uslovi za dizajniranje proizvoda, Sto podrazumeva angazovanje adekvatnih
materijalnih. finansijskih i ljudskih resursa. Stvaranje nove ponude ili redizajn stare posebno
se namece kao imperativ ako je konkurencija startovala na trziStu sa novim, savrSenijim
proizvodom. ako se na trzistu menja stil ili moda ili ako sopstveni dosadasnji proizvod postaje
zastareo 1 gubi konkurentsku mo¢. U turizmu te znacajne prelomne tacke su velike investicije
konkurencije u kvalitet hotela, nove lokacije, nove pravce interesovanja potencijalnih turista,
dogadaji (kod nas ..Guéa”™ i ..Exit", na primer), proslave znacajnih istorijskih dogadaja, velika
inflacija ili deflacija u ekonomiji itd.

Dobro vremensko planiranje proizvodale §titi od neprijatnih iznenadenja, pa se
investicije planiraju 1 viSe godina unapred. Kraca planiranja su vezana za trenutne modne
hitove™, a viSegodisnji strategijski planovi su obi¢no vezani za najvece kompanije ili drzavne
globalne planove ulaganja u turizam.

Planiranje proizvoda po€inje planom dizajnera, a zavrSava se odlukama nadleznih
organa. Posle tchnicke pripreme i izrade, tj. proizvodnje, sledi marketing plan plasiranja
ponude na trzistu. Tekuée povratne informacije mogu zahtevati hitne mere redizajna.

Treca faza- materijalizovanje proizvoda

U ovoj fazi se stvaraju ideje o novom proizvodu i usluzi, vrsi se njihova selekcija,
konstruise proizvod, bira materijal i tehnicka dokumentacija, testira proizvod (ako je u pitanju
turisticka usluga, program, ishrana, dekoracija i sl.), izraduje proizvod ako su u pitanju
objekti, roba, oprema, rekviziti.

Ova faza formiranja, tj. materijalizovanja dizajna proizvoda, stvara realni kvalitet
proizvodnje i =zato predstavlja jedinstvo funkcionalnog, estetskog, ekonomskog i
ergonomskog parametra proizvoda, a ujedno je i odraz i izraz dizajnera u pogledu zahteva
trzista, potreba. Zelja 1 kupovne moci potrosaca, turista. Uloga marketinga je u ovoj fazi vazna
jer su njegove informacije relevantne za tok pripreme ponude. Posebno je znaCajna za
dizajnere informacija o ciljnim trzistima. tj. budu¢em segmentiranju i pozicioniranju jer sami
potrosaci traze, ili moraju da traze zbog svojih mogucénosti, nizak, srednji, visok ili luksuzni
nivo proizvoda, ponude, usluga. Tako se u ponudu ukljucuju:
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# tchnicko-funkcionalni kvalitet ugradenog materijala i konstrukcije objekata u
tehnoloSkom procesu ili dijapazona programa i usluga;

# estetski kvalitet pretvaranja ideje u materijalizovani oblik, veli¢inu, boju, ornament,
ambijent;

4 ckonomski kvalitet kao adekvatan obim proizvodnje, cene, prihoda, tro§kova,
produktivnost i ekonomi¢nost radne snage isl.;

4 ergonomski kvalitet kroz optimalnu definisanost namene, veli¢inu, oblik, konstrukcije,
materijale, kvalitet izrade, antropomctrijsku uskladcnost proizvoda sa potrcbama
potrosaca.

Posledica kvaliteta turistiCkih proizvoda je njihova upotrebna vrednost, §to privlaci ili
odbija turistc. Nemati informacijc o svojstvima turista (pol, starost, obrazovanjc,
interesovanja, navike, verska opredeljenost, kupovna moc 1 sl.) znaci praviti ponudu koju ce
trziste prihvatiti samo u slu¢ajevima ..rasprodaja”, ..akcija”, snizavanja cena. Takode. napamet
vréiti redizajn (korigovanje ideja, kreacija, konstrukcija, materijala, aranzmana i sl.) je bolje
raditi u fazi izrade proizvoda ili usluga. a ne kasnije na samom trzistu.

Selekcija ideja u ovoj fazi znaci da je izbor originalnih ideja zavrSen jer je plod
misaonih procesa (originalnosti, genijalnosti, strunosti), znanja i iskustva dizajnera. Ipak,
Cesto se u praksi dogada slucaj: ..setio sam se”, ..pala mi je na pamet nova ideja”“. ali dobra
praksa se drzi devize da se ideje bez provere ne smeju olako odbacivati. Cak ni one koje na
prvi pogled izgledaju banalne (sveCani docek gostiju, pokloni za rodendane, nagrade, luksuzni
flajeri, lepo uradeni Standovi na turistiCkim sajmovima itd.). Kreiranje skica, crteza, slika,
privlacnijima za emocije gostiju. UspeSan dizajner se .igra“ u svojim proizvodima sa
harmonijom, ravnotezom, simetrijom. proporcijama, ritmom. akcentom, Kontrastima,
gradacijama. stvarajuci pre svega estetski utisak 1 kvalitet. Turista ¢e verovatno prvi utisak o
ponudi imati na estetskom polju, a ne na materijalno-funkcionalnom. Ako nije tako nuzan
odmah je neposlovni i netrziSni redizajn ponude.

Kada su u pitanju materijalni objekti. konstruisanje proizvoda materijalno definise
proizvod- veli¢inu, dimenzije. oblik, unutrasnju strukturu i raspored, kvalitet izrade.
Konstrukcija ima i upotrebnu i ekonomsku vrednost, a utiCe na nacin organizovanja
proizvodnje, nivo spremljenosti tehnoloskog procesa, strukturu radne snage i sl. Redizajn u
ovoj fazi dizajniranja je krajnje neproduktivan. Izbor materijala, maSina, uredaja, alata i sl. je
viSe stvar tehniCkog sektora nego dizajnerskog, iako materijali mogu bitno da utiCu na lepotu
proizvoda, tehnicko-funkcionalni kvalitet, cenu, trajnost, ekoloske standarde, zastitu prirode,
zdravlje gostiju.

Cetvrta faza- introdukcija produkta dizajna

Ona oznadava prodajnu aktivnost, specijalizaciju i razvitak produkta i usluga, redizajn
intervencije za njegov opstanak u trziSnoj ponudi ili eliminisanje iz ponude. Planiranje
prodaje je deo marketing plana nastupa na trzistu. Uvodenje proizvoda dizajna na trziste je
vezano za niz aktivnosti koje prethode, idu paralelno i nastavljaju se posle uvodenja
proizvoda dizajna u kori§¢enje, a sve je definisano marketing planom. U turisti¢koj praksi se u
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pripremnoj fazi uvodenja proizvoda dizajna (npr. novog enterijera hola. recepcije. soba i sl.)
ispituju stavovi korisnika usluga (njihovo nezadovoljstvo je realniji znak za promene), prati
enterijer konkurencije, koriste se mas mediji, sajmovi i reklame za promociju promene u
ponudi. Sami korisnici usluga, zahvaljujuéi promociji. oekuju novi proizvod. pofinju da ga
koriste i prenose prve percepcije, utiske, stavove preko sredstava komunikacija i li¢no
potencijalnim gostima. Placanje usluga od strane gostiju je ve¢ opravdanje za uvodenje
proizvoda dizajna i ono opravdava amortizaciju jer je pocela potrosacka eksploatacija. Sto je
duza u vremenskom smislu ova potro$nja, moguce je ponuditi i neke olakSice za potroSace,
goste. U suprotnom, u slucaju nezadovoljstva gostiju ili losih informacija na trzistu, potrebno
je dizajnere i marketing sluzbu postepeno spremati za redizajn ponude.”

Potencijalni korisnici usluga zahvaljujuci promociji oéekuju celovitu i pristupacnu
ponudu. Zadatak marketinga je da bude brzi od konkurencije. povoljniji u nekim elementima
ponude koje ce istaci (cene su uvek ..od™ da bi sakrile krajnji iznos ili su u nepostojecim
apoenima da bi umanjile konacan iznos, sobe se uvek u promociji biraju u apartmanskom delu
1 sa pogledom .na more”, placanje mesecima unapred izgleda kao uSteda. a pritom se
zaboravlja da proizvodac ,,obrée” tudi novac unapred, itd.). U svakom slucaju, cilj ponude je
da bude odmah uocena, prepoznatljiva, originalna, povoljna, kako bi kupci posle kupovine
vec psiholodki poceli da ..koriste™ uslugu, iako ¢e putovati mesecima kasnije. Uloga dizajnera
u ovoj fazi uvodenja proizvoda na trziste je mala u odnosu na marketing strucnjake, sem ako
se odmah ukaZe potreba za redizajnom, na osnovu povratnih informacija i reakcija buducih
potrosaca. Nagli redizajn je mogué samo ako trziste uopste ne prihvata ponudu.

UsavrSavanje i razvoj proizvoda i usluga predstavlja dodatni napor za dizajnera, ali je
on opravdan i koristan jer podize vrednost ponude. Nedostaci koji se otkrivaju moraju se brzo
sanirati, ponuda prosiriti, povecati bezbednost za goste. zameniti uniSteni objekti, oprema,
rekviziti. UsavrSavanje postojecih proizvoda ne sme da uspori paralelnu izradu novih
proizvoda, a ono je uvek jeftinije od stvaranja novih proizvoda ili redizajna i produZzava
zivotni vek proizvoda (smanjuje nove investicije).

Konkurencija na trziStu zahteva stalne dopune. izmene i1 poboljsanje kvaliteta
proizvoda i usluga. Drasti¢an pad prodaje znaci da je konkurencija trenutno bolja i da se mora
razmisljati izmedu ostalog i o redizajnu ili eliminaciji usluga. Ono §to se na trzistu turizma
mora znati 1 uvazavati je Cinjenica da su faktori (iznenadnih) promena stalno prisutni i da
dizajneri moraju biti uvek spremni na neki oblik intervencije. Drasti¢ne promene na trzistu
(terorizam, drzavni udari, ratovi, prirodne katastrofe 1 sl.) dizajnere dovode do dilema u vezi
planskog ili neplanskog suzavanja ponude. Ove kljuéne odluke se tada najmanje ti¢u
dizajnera, a viSe marketing scktora, organa upravljanja i rukovodenja turistickim subjektima,
drzave.

& Vasiljevic, M. (1999). Dizajn- savremeni pogledi. Beograd: Novi dani. Str. 291
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1.3. Promocija i dizajn u hotelskoj industriji

Osnovna funkcija marketinga je da poveZe turistiCke subjekte sa trziStem i drutvenom
sredinom u celini, a da pritom ima funkciju i unutar subjekata jer se uklapa u tekuce i
razvojne planove, odluke. Marketing treba da obezbedi §to bolju poziciju firme na trzistu, da
.stvara“ njeno ime, renome, imidZ, takode da osvaja Sto bolji poloZzaj subjekta u odnosu na
konkurenciju, a u krajnjoj liniji da stiCe popularnost kod buducih potrosata. Marketing
obezbeduje informacije. a dizajneri ponudu ..koja se ne odbija™ od strane potencijalnih turista.
Na taj nacin se zatvara krug oko profita poslovanja i opstanka na trziftu. Zanemarivanje
znacaja 1 odnosa marketing- dizajn- potro$aci pretvara turisticko poslovanje u improvizaciju,
trazenje ..veza® sa vlaScu i politi€arima. Korupciju. sistem .lako ¢emo™ i trziSno-poslovni
ncuspch. Kada dizajneri znaju planove firme, imaju tacne informacije o trzistu, konkurenciji,
potrosacima. oni ¢ce mnogo lakSe dizajnirati objekte i elemente iz usluge. smanjiti rizik
pogresnih proizvoda u pogledu nivoa kvaliteta, izgleda, cena, udobnosti, funkcionalnosti. To
je i pravi put ka razvoju i profitu subjekata u turizmu jer je marketing temelj turistitkog
poslovanja. a dizajn originalna nadgradnja u obliku privlaénosti za potencijalne goste.

Specifi¢nost trzista, lokalnog ili medunarodnog, odreduje i znacaj pojedinih elemenata
marketing miksa, proizvoda, cena, promocija, distribucije. Neka trzidta su nerazvijena, kako
po obliku 1 kvalitetu proizvodnje, tako 1 po obrazovanju i kupovnoj moéi stanovnistva. To se
ogleda u posebnim strategijama proizvodata u odnosu na mnostvo faktora ckonomske,
socijalne, tehnicko-tehnoloske, politiCko-pravne prirode. Turizam je u principu usmeren i ka
domacem 1 ka stranom trzistu. Dobro poznavanje jednog ili drugog trzista, ili oba zajedno,
vazno je za pojedine elemente marketing miksa. Strategija u turizmu je pre svega fokusirana
na potencijalne potro$ace, goste. Poznavanje potreba, Zelja, zahteva i kupovne moci lakse je u
lokalnom ambijentu i zato se segmenti turisticke ponude vise usmeravaju ka njemu. Krupne
manifestacije, dobra infrastruktura., visoka kategorizacija hotela, blizi su medunarodnom
trziStu, a ograniCeni kapaciteti ponude, nize usluge i neinteresantan prirodni ambijent,
usmeravaju turistiCku strategiju na lokalno stanovnistvo.

U odnosu na temu rada promocija je tre¢i element marketing miksa. posle proizvoda i
cena. Kada je u pitanju promocija u turizmu opsti stav je da je ona izuzetno znacajan segment
turisticke ponude koji proisti¢e iz ponude hotelskog proizvoda kvalitativno definisanog sa
dobrim dizajnom i prihvatljive ponude cena i nacina placanja turistiCkih usluga.

S obzirom na oblike turisti¢kih proizvoda (objekti, enterijer, usluge, dogadaji, oprema,
rekviziti itd.) Koriste se razliiti oblici promocije: propaganda, liCna prodaja. poruke na
drustvenim mrezama 1 preko interneta, medijski izvestaji, reklame na javnim mestima, podela
flajera na ulicama i preko postanskih sanducica i sl. U principu, ..jaka™ sredstva informisanja
(i pritom skupa) se koriste za najvaznije promocione poruke. proizvode najviseg kvaliteta 1
inovacionih sadrzaja, najvaznije ponude bitne za Zivot ljudi (na primer za godi$nje odmore).

Promocija na medunarodnom trzistu je stvar promene proizvodaca turistickih usluga.
Promocija u inostranstvu zahteva velika ulaganja (materijalni 1 kadrovski troskovi),
poznavanje stranog trziSta, ulazak u neizvesnu konkurentsku borbu i dobro poznavanje
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mentaliteta kupovne moci. kulture 1 obi¢aja potencijalnih turista. Ali. uspeh na stranom trzistu
donosi najviSe profite. Zato se obifno u inostranstvu bira turisticki partner za zajednicki
nastup, prikupljaju informacije od svoje ambasade, privrednih komora, mas medija.
Frekvencija slanja poruka, a posebno dobar tajming u odnosu na kori$¢enje usluga (za
Svajcarske turiste se vodi borba bar godinu dana ranije) predstavljaju dodatni faktor
uspesnosti promocije. Izbor medija (TV kanala, navika, radio stanica i sl.) se odreduje prema
ciljnim grupama koje prate pojedine medije. a to veé zahteva marketing istrazivanja i
pouzdane informacije. Zato se promocija i poverava specijalizovanim marketing sluzbama,
afirmisanim stru¢njacima za marketing 1 sl. Pritom promocija turizma mora biti prilagodena
specifiénim trziSnim segmentima, elastiéna u privladenju §ire populacije stanovnistva, stalno
unapredivana novim detaljima, dizajnom, dogadajima, uslovima placanja usluga.

Geografske 1 demografske karakteristike. ali i ekonomske i kulturne, usmeravaju
sadrzinu poruka koje se upucuju stanovnistvu. Marketingka istrazivanja moraju dati i dodatne
informacije gde i zaSto konkurencija jeste ili nije uspela u privlaienju turista. Ustvari,
zajednicki imenitelj za sve vrste promocija i ciljnih grupa je dobra prethodna informacija Sta
potencijalni turista Zeli i moze da finansira. Jasnost poruka, blagovremeno slanje, ponavljanje
da bi se kupci naveli na kupovinu turistickih usluga, prilagodavanje poruka mogucnostima
potroSaca i tehnickim karakteristikama oglaSivaca. tj. svi zajedno i svi pojedinaéno. uti¢u na
efikasnost promocije turizma. Dizajn je u promociji svakako vazan ..dodatak™ za kvalitet
ponude i Eesto postaje presudan za konaéno opredeljenje buduéih turista.

Novi turisticki proizvodi za potroSace ne postoje ako nisu promociono stigli na ciljno
trziste, kao $to ni prave promocije nema ako nisu dobijene relevantne marketinske informacije
o kretanjima na turistiCkom trzistu. Zato marketing u prvoj fazi istrazuje trziSte 1 obraduje
potrebne informacije, a u drugoj fazi operativno oblikuje realizaciju promocije ka
potrosacima. prodaji i planiranom profitu. I istrazivacki i operativni deo aktivnosti marketinga
u funkeiji promocije proizvoda za trziste prati proces dizajniranja (uporeduju se i primenjuju
nove 1 preuzete dizajnerske forme. ali i menjaju pod uticajem Zelja turista). Na taj nacin se
.Jaca” promocija jer se naglasava vrednost proizvoda, tj. ponude, privlaci paznja potrosaca,
stvara pozitivna svest o kvalitetu ponude, suzbija konkurencija i veCom prodajom aranZmana
doprinosi uvecanju profita. Ova komunikacija izmedu proizvodaa i potrosaca. preko
razli¢itih instrumenata, oznaCava uvek i proces segmentacije ciljnih trziSta, pozicioniranje
turistiCckih subjekata 1 potrebno (dizajnersko) restrukturiranje radi dugorocnog profitabilnog
obima prodaje.
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1.4. Znacaj i uloga dizajna u brendiranju hotelskog proizvoda

..Brend je ime, naziv, dizajn, simbol ili bilo koja druga karakteristika koja identifikuje
jedno prodavéevo dobro ili uslugu, u odnosu na ostale nudioce usluga (prodavce)."3 ’
Brendiranje je pruzanje snage brenda uslugama i proizvodima.’® Same razlike, specifiénosti.
mogu biti funkcionalne, opipljive, estetski uocene, po ceni povoljnije. U uslugama razlike su
neopipljive, emocionalne i ¢esto samo simboli¢ne i mogu se vezati za turizam kao delatnost.
Savremeni marketing obuhvata 1 ¢itav niz sli¢nih pojmova u cilju da razlikuje 1 specificno
identifikuje proizvode i usluge: sorta (brand), ime sorte (brand name), znak sorte (brand
mark), zastitni znak (frademark), autorsko zasticeno pravo (copyright), boja sorte (brand
color), privredan naziv (frade name). Brend je uvek identifikovan imenom koje se u praksi
lako izgovara i piSe. Dobar i prepoznatljiv brend se dugo planira, stvara i trzi$no realizuje.

Uloge dizajna i marketinga su naglasene jer se ,nudi® najkvalitetniji proizvod ili
usluga, a to znafi da moraju biti uradeni od najboljih materijala, kadrova koji su
prepoznatljivi po (dizajnerskim) kreacijama i originalnosti i da odgovaraju potrebama,
zeljama 1 kupovnoj moci ciljnog segmenta stanovnistva. Velike kompanije ulazu ogromna
sredstva u stvaranje, odrzavanje i redizajn ponude, Stite ih registrovanjem robnih marki i
patenata i tretiraju kao za$ticenu intelektualnu svojinu. Zbog poverenja potroSaca u njihov
kvalitet 1 ..1zuzetnost™ oni nisu podlozni modnim hirovima, veé su dugovedni i ¢esto u proseku
i skuplji (kvalitet, poverenje, ugled), pa se preko njih, a i promotera brendova na trzistu,
ostvaruju znacajni profiti. TrziS§na borba je jo§ vise podigla znaaj brendova koji postaju
trzisne .ikone”, deo stvari koje su neophodne gradanima. U turizmu brendovi (destinacije,
hoteli, programi, specifi¢ne usluge, ambijent 1 sl.) postaju stvar prestiza gradana, njihov stil
zivota, zadovoljstvo, vernost. To ne zna¢i da su brendovi apsolutno definisani, ve¢ da se
ve§tinom marketinga i kreacijom dizajnera mogu dalje unapredivati. na primer sa dodatnim
asortimanom 1 finansijskim pogodnostima, ali i da se moraju stalno Stititi od trzi$nih
zloupotreba (npr. kopija originala).

Lojalnost brendu od strane zadovoljnih kupaca omogucuje dugovecnost i
predvidljivost u kvalitetu, dizajnu, ceni, distribuciji itd. jer su oni postali dco svesti potrosaca.
Zato se proizvodaci brendova trude da brend prati ime. logotip. simbole, slogane. znake,
internet adrese, a da njihovi nosioci, prezenteri budu najpoznatije i najuspesnije liCnosti, drugi
entiteti, druge prijateljske kompanije itd. Svetska trka brendova danas je sve brza, ali
inovativnost, kvalitet i dizajn i dalje pobeduju manipulacije sa cenama na trziStu, ¢emu
konkurencija pribegava, a posebno razliite manifestacije (u turizmu su to karakteristiCne
priredbe i programi). Prakti¢no, turistima brendovi postaju deo naéina Zivota i ponasanja jer
su prihvaceni kao korisni, potrebni i ugledni (tzv. imidz- ubedenje, predstava i impresija o
turistickim organizacijama. hotelima, uslugama. programima). Promocija proizvoda i usluga
je tako u senci uspe$nog brenda i imidza.

¥ American Marketing Association. (03.04.2017). What is Branding? Preuzeto sa:
http://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition
¥ American Marketing Association. (03.04.2017). What is Branding? Preuzeto sa:
http://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-1s-branding-definition
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Najjaci brendovi imaju bitnu ulogu u kreiranju imidza kompanija, regiona. drzava. Na
primer, imidZ drZzave bitno uti¢e na medunarodni turizam, dolazak gostiju, strane investicije.
Propagandne kampanje u turizmu uvek nude lepe predele i slike zadovoljstva putnika, ali
dugorocno treba da nude kvalitet 1 dizajn kako bi stekli ..dublji” ugled i globalnu vidljivost.
Treba nuditi celovit proizvod, destinaciju, hotel koji je uredio najpoznatiji dizajner, a
posecivale poznate licnosti, usluge koje ostaju zauvek upamdcene, najlepse reklame i kataloge,
dobru infrastrukturu, hranu, uljudno ponasanje, i da se sve to kontinuirano $alje u svet.

Niz poznatih i priznatih pravaca u dizajnu primenjiv je i na turizam. Unikatan,
jedinstven dizajn sreCemo u etno turistickim naseljima i u specijalnim porudzbinama za
izgradnju turisti¢kih objekata. Funkcionalizam usmerava dizajn ka zadovoljenju ljudskih
potreba i1 zclja, masovnoj gradnji, potcenjivanju cstetske komponente, ali je zato jednolican,
tipizovan i S$ablonizovan. Industrijski dizajn je danas najviSe zastupljen jer estetiku
racionalizuje, prilagodava korisnosti, ekonomi¢nosti, upotrebnosti, §to se najvise vidi u
opremi hotelskih objekata. Stajling kao pravac obuhvata prividno nove proizvode, imitacija je
njegov osnov, lo$ ukus potrosaca ocekivan, estetika odgovara niskim kriterijumima, a odrzava
se jer donosi veliki profit. Metaforican dizajn stvara asocijacije na prirodu, biljni i Zivotinjski
svet, §to se Cesto sre¢e u dizajnu namesStaja, odece i obuce zaposlenih u turizmu, ali ne i na
technickim aparatima 1 objektima. Racionalan dizajn polazi od zahteva da se sa minimumom
ulaganja stvore standardizovani proizvodi, nedovoljno privlacni, ali jeftini i iz tog ugla 1
pristupacni. Nastavak ovog dizajna je Cist dizajn koga uslovljava automatizacija, visoka
produktivnost. uprodéenost formi (tehnicki proizvodi, namestaj, maSine. posude. alati i sl.).
Na kraju. integralan dizajn predstavlja zbir raznovrsnih i uravnotezenih funkcionalnih,
estetskih, ekonomskih i ergonomskih kvaliteta, pa je na taj naCin kvalitetan, privlacan,
efikasan i prilagodljiv Zeljama potroSaca.

Ideja dizajnera 1 njegovo stvaralastvo, izrazeno preko tehnicko-funkcionalnih,
estetskih, ekonomskih i ergonomskih atributa ¢ine zajedno hotelski proizvod. Poginje njegov
Zivotni vek, izmedu poslovnih interesa proizvodaca i Zelja i mogucnosti potrosaca. Dizajner je
prisutan u procesu stvaranja proizvoda 1 u procesu redizajna koji je odgovor na percepciju,
emocije i zadovoljstvo kupaca s jedne strane, konkurentsku borbu na trzistu i poslovni uspch
proizvodaca. Dok je u prvoj fazi ideja dizajnera osnovni element nastanka proizvoda u drugoj
fazi su to trzi$ne reakcije na proizvod. Kada je u pitanju estetska komponenta potroSace
.vuce” lepota 1 modni trend, a dizajnere intuicija. znanje, vestine, iskustvo, informacije iz uze
i Sire sredine. Dizajner svojim delom, dakle, izrazava estetski kvalitet, kroz harmoniju
veli¢ine, oblika, boja, ornamentike.

Veliki stilovi su u proslosti dominirali proizvodnjom: barok, rokoko, ampir,
bidermajer 1 drugi, izrazavajuci, pre svega. estetsku komponentu objekata. predmeta,
namestaja, odece. Savremeni dizajn teZzi jednostavnijim konstrukcijama i oblicima jer to
zahteva masovna 1 industrijska proizvodnja. Dizajn je u tom trenutku $ansa da se
~prekomponuju” stari stilovi u nove forme, industrijski prilagodene i u krajnjoj liniji
profitabilne. Nekada su veliki umetnici i zanatlije stvarali stilove i proizvode, najCesce za
bogatu vladajucu klasu, §to se i danas deSava. Novo na trziStu je ponaSanje mase i njeni
zahtevi za robom, §to pretvara neki stil u modu jer je profitabilan. Fenomen mode (u
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proizvodnji, umetnosti. knjizevnosti, arhitekturi, dizajnu) se moze svesti na prihvatljivost
ponude od strane mase bez Sireg obrazovanja, ali sa emotivnim zahtevima koje zadovoljavaju
marketing, mediji i trziste. Uz psiholoske potrebe mase snazno privlaci socijalni i materijalni
aspekt proizvoda. U turizmu moda ima Sire znacenje. Moderni su pojedini hoteli, destinacije,
programi, ali tome doprinosi pre svega mocna promocija, monopoli, sajmovi, a unutar
turistiCkih subjekata marketing i dizajn.

Cesto se od turistickih objekata oekuje atribut atraktivnosti, kao posebnost i
privlacnost proizvoda za potrosace, poscbno u odnosu na konkurenciju. Za dizajnere je ovaj
zadatak i trZiSni zahtev izuzetno opterecenje jer je potrebno mnogo intuicije, kreativnosti,
truda i vestine da se uz §to kvalitetnije materijale, tehnologiju i marketing i medije stvore
proizvodi koji snazno privlacec potroSace (atraktivnost), a u isti mah su u modi, tj. postaju
brend ili marka. Ovi poslednji proizvodi su atraktivni po upotrebnoj vrednosti. trajnosti,
dugovecnosti. a ne toliko po estetskom obelezju koje dominira u fenomenu mode. Na kraju,
problem garancije kvaliteta sve viSe dominira i u turizmu. Proizvodi imaju svoje deklaracije
kvaliteta. pravo na reklamacije, zamenu proizvoda. otklanjanje nedostataka. povracaj novca.
Sve su to prisutne pojave i u turizmu jer Cesto kvalitet objekata i usluga nije adekvatan
reklami, stanju na terenu, novcu koji se u njih ulaze, medunarodnim standardima. Zato se
Cesto istiCe da je za potroSace najbolja neiskoriS¢ena garancija jer je ona dokaz da su kvalitet 1
upotrebna vrednost realni.

Popularnost brendova i marki je oCigledna na trZistu i u svesti potrosaca. Da li su oni
sustinski odlika kvaliteta 1li trzisnog marketinga i razli¢itih monopola, ostaje uvek kao dilema.
Najcesce se poklapaju kvalitet 1 moc¢ (poznati hotelski lanci su sigurno ..totalni hotelski
proizvod” jer imaju odlike kvaliteta: konstrukcione, tehnoloske, bezbedonosne, ckoloske,
ergonomske, estetske, ekonomske, funkcionalne i druge odlike, visoko profesionalizovanu
radnu snagu, organizovan menadzment i marketing, ali, s druge strane, ovi su ,.zasticeni”
globalizacijom, monopolima, mo¢i iz politike, ekonomije i finansija). Takode je sigurno da
iza zapustenog hotela ne stoji kvalitet objekta i kadrova, kao i da nemaju moé, zastitu spolja i
sl. S druge strane standardizovanog i specijalizovanog kvaliteta u turizmu stoji potroSac sa
svojim potrebama, Zeljama, osobinama, poloZajem, obrazovanjem i njegov ,dozivljaj”,
predstava, impresija, misljenje predstavlja drugi deo ocene kvaliteta i moci u turizmu.

Naravno, ostaje otvoreno pitanje- koliko je ,.doZivljaj” potrosaca proizvod njegovih
autenti¢nih osecanja, a koliko je proizvod medija i ,.spinovanja“ svesti, tj. kreiranja njegovog
misljenja. Tu lezi i odgovor na pitanje- da li je gost centar hotelskog proizvoda? Ako profit
dominira, a kvalitet zavisi od njega, mediji kreiraju svest potrosaca o tom istom kvalitetu,
.siva zona™ svetskih finansija (bankarstvo) omogucuje ili nareduje podizanje hotelskih
objekata, koliko su autonomni i originalni dizajner u svom umetnickom dijapazonu i potrosa¢
u oceni ponude na trzistu i stepenu zadovoljstva kori§¢enjem turistickih usluga. Ujedno, da li
su kulturni standardi (kao civilizacijski rezultat i strukturni temelj organizacije drustva kao
zajednice ljudi) izraz kulturnih potreba 1 kao takvi kulturni kapital za humanizaciju ljudske
prirode, nagin Zivota i ponaSanja, normi i vrednosti, stereotipa i stavova, stila Zivota? Da li su
danas prinude, manipulacije, interesi, monopoli, prihodi, mas mediji, izraz istorijskog razvoja
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drustva ili nametnuti obrasci? Sva ova pitanja u kontekstu teme rada- dizajna hotelskog
proizvoda- relativizuju i nau¢no-istrazivacku praksu i teoriju.

Zelja konzumenata da se izdvoje iz mejnstrim kulture se moze videti u poveéanom
interesovanju za promene u dizajnu, koje donosi redizajniranje. sa strane proizvodaca kao
kreatora vrednosti, ali i sa strane konzumenta kao indikatora Zivotnog stila i statusa.’’
Dolazeci konzumenti koji teZze dobrom, jedinstvenom i razli¢itom su ocigledno stigli u
hotelijersku industriju.™®

Internacionalni hotelski lanci su okarakterisani kao pretnja turistickim destinacijama
zato Sto donose standardizovani dizajn, zanemaruju novo dizajniranje i smanjuju atraktivnost
destinacija umanjujuéi njihovu unikatnost.”® Dakle, nauénici u hotelijerstvu primoravaju
hotelijere da razmi$ljaju strateski o dizajnu hotela kako bi poboljSali brend turistickih
destinacija.*’

Glavna uloga stalnog procesa redizajniranja je da ..doda vrednost™ i bude komunikator
stava 1 karaktera hotela. Dakle. estetski izraz sluzi kao alat za pozicioniranje ili, bolje re¢eno.
utvrduje identitet. Dominantna glavna ideja’' u dizajniranju hotelskih 7anrova je da je
klijentela estetski sastavljena kao pokretni kosmopoliti. Kada Clifford* istrazuje mesta gde je
kultura u tranziciji, on govori o njima kao o grani¢nim zemljama. Poziva na konceptualizaciju
urbanih kosmopolitskih mesta. kao §to je hotelsko predvorje: predvorja su arene za dolaske i
odlaske, ona su viSe tranzitna mesta nego Sto su centri. Hoteli su slike moderne kulture
okarakterisane uzajamnim dejstvom izmedu stanovanja i putovanja. To nisu mesta namenjena
stanovanju na duzi vremenski period 1 karakteristiCna je stalna promena pokreta 1 trenutne
tiSine: vecina gostiju koji odsedaju u hotelu ¢e uskoro da ode negde drugde, zamenice ih novi
posetioci ili gosti. Stalno dizajniranje novih materijala, zvukova, svetla i cele kompozicije je
deo estetske komunikacije koja ima za cilj da bude bliska percepciji gostiju o sebi i1 na taj
nacin proces dizajniranja se uklapa u proces diferenciranja hotelskog proizvoda.

;grke, P. (2004). An introduction fo design and culture: 1900 fo the present. 2nd edition. London: Routledge

** Braun-La Tour. K. A.. Hendler, F.. Hendler, R. (2006). Diggingdeeper: Art museums in Las Vegas? Annals of
Tourism Reselleh, 33. Str. 265-268

* Avala, H. (1991). Resort landscape systems: A design management solution. Tourism Management, 12 (4).
Str. 280-290

J‘lﬁ T.J.(2011). Role of hotel design in destination branding. Annals of Tourism Research, 38, No. 2. Str.
7 1

4 Czamiawska, B.. Joerges, B. (1996). Travelsofldeas. In B. Czamiawska & G. Sevo'n (Eds.). Translating
o@izafionaf change (str. 13-48). Berlin: Walter de Gruyter

* Clifford, J. (1997). Routes. Travel and Translation in the Late Twentieth Century. Cambridge, Massachusetts
& London, England: Harvard University Press
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2. HOTELIJERSTVO I DIZAJNIRANJE HOTELSKOG PROIZVODA
2.1. Definisanje hotelijerstva

ZajednicCki koren (lat. hospital- gostinjski) ukazuje da izmedu pojmova , hotelijerstvo®
1 ..ugostiteljstvo™ nema bitne razlike. ..Ugostiteljstvo je privredna aktivnost preparacije,
produkcije 1 serviranja hrane i pica, ali i1 servis smeStaja u namenski uredenim 1 opremljenim
prostorijama“*’, a _hotelijerstvo je privredna delatnost koja pruza usluge smestaja, ali ne i
nuzno i obavezno i usluge ishrane***. Za turizam su to dve strane istog podruéja aktivnosti:
ugostiteljstvo ima akcenat na ishrani i usput i smestaju, a hotelijerstvo podrazumeva pre svega
specifiéne standarde objekata (gradevinske, tehnicko- tehnoloske, bezbedonosne, ckoloske,
organizacione i usluzne), a na kraju i ishrane, ako ih sadrzi. Naravno, sa istim ciljem-
profitom u trzidnom obliku privredivanja.

Hotelijerstvo stvara tzv. hotelski proizvod- kompleks povezanih usluga specifiéno
namenski oblikovanih, uredenih i opremljenih, namenjenih masi korisnika, a ipak sa ciljem da
odgovaraju individualnim potrebama korisnika- terminolodki podseéa na proizvode u
industriji (.industrija turizma™). Teoretski. definiSu ga ..lokacija- prostor i pogled. tereni,
objekti, oprema, pruzanje usluga, cena i imidz**’, _dozivljaj, tj. iskustvo gostiju kao efckat, a
ne struktura hotelskog proizvoda“m‘ pa se iz ovih primera moZze zakljuciti da su u osnovi
hotelskog proizvoda ..prostor- lokacija i usluge™, dok su osnovni spoljni elementi ..cene
usluga i imidz hotela™*’.

Cagi¢ navodi da je .uspeino spremanje i servisiranje, kao i zarada od ukupnog
poslovanja, bitno odredena raznim elementima i korelacijama:

1) musterija (gost) je pocetna 1 krajnja taCka bilo kog poslovnog zahvata hotela-
.Zadovoljan gost je najbolji gost™;

2) musterijama je hotel (vila, soba...) ,.druga kuca“ dok u njemu privremeno borave i to ne
treba nikada zanemarivati;

3) psiholosko (cmotivno)- ckonomski odnos hotcla sa musterijom sc prosiruje stalno;

4) hotel koji Zeli da uspe$no posluje mora da usmeri sve aktivnosti na postizanje
odredenog kvaliteta usluga:

5) usluzni program hotelskog preduzeca- paket usluga, mora imati osnovu u vezi
standarda jer se time osigurava kvalitet svih usluga i jedino tako hotelsko preduzece ide
ka zadovoljstvu musterija i isplativom poslovanju™**,

* Steti¢, ., Simicevié, D., Nici¢, M. (2009). Menadzment turisticke destinacije. Beograd: Srpsko geografsko

drustvo. Str. 9
* Steti¢, 8., Simicevié, D., Nici¢, M. (2009). Menadzment turisticke destinacije. Beograd: Srpsko geografsko
dffEJo. Str. 11

* Medlik, S., Ingram, H. (2000). The Business of Hotels. IV Edition. Oxford: Butterworth-Heinemann

J‘f‘ Gdlewn. N. (1988). Atlas of Environmental Issues. Oxford: Oxford University Press

i a>sar. Lj.. Svorcan, N. (2009). Poslovanje recepeije i hotelskog domacinstva. Beograd: VHS. Str. 211-215
* Cagi¢. K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzeéa. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 163-167
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Razvoj medunarodnog turizma, na bazi opSteg civilizacijskog razvoja ekonomija
svela, standarda stanovni$tva i novih potreba potro$aca, uslovljava dalji razvoj hotelskih
proizvoda u pravcu kvaliteta, cena, specijalizacije i standardizacije, $§to su sve ,.dodatne
vrednosti za potrosaée™* jer kreiraju nove dozivljaje: zabavu. rekreaciju. rehabilitaciju,
edukaciju, Soping zelje, licne usluge i s1.%

Da bi o ,.hotelskom proizvodu® pisali kao o ,.totalnom hotelskom proizvodu®™ (kako u
svojim radovima opisuju Kosar, Raseta, Jovi¢ i drugi). potrebno je povezati danasnji turizam
sa ,.agresivnim” marketingom, vestinom ckonomske propagande koja segmentira turisticko
trziSte, pozicionira turisticke objekte i njihove usluge i restrukturiranjem ubrzava prodaju
turistickih usluga. U toj ulozi marketing u turizmu oslanja se na dizajn, izgled turisti¢kih
proizvoda i na struénjake- dizajnere, oéckujuci ¢esto da oni budu univerzalni lek za osvajanje
potrosaca. ali i za smanjenje poslovnih i tehnoloskih slabosti unutar hotelijerstva. Pritom se
prenebregava da dizajneri ne mogu segmentirati i pozicionirati turisticke objekte na trzistu, za
to nisu ni obrazovani, ali oni mogu atraktivno i privlatno oblikovati izgled proizvoda ili
virtuelne ponude i na taj na¢in poslati propagandnu poruku budué¢im kupcima da primete i
koriste turistiCke usluge i objekte.

2.2. Razvoj hotelskih lanaca u svetu

Sveopsta globalizacija, ekonomska globalizacija i internacionalizacija turistickih
usluga stvorili su i globalno turistiCko trziSte, tj. internacionalnu trgovinu uslugama. IT
tehnologija je olaksala ovaj proces i doprinela dizajniranju uspe$nih hotelskih proizvoda i
usluga, povecala produktivnost, konkurentnost, investiranje i stvorila zajednicke potrebe
(globalnih) potrogaca, kanala distribucije, marketinga i menadZmenta. To se vidi najvise u tzv.
industriji putovanja, letnjim i zimskim odmarali§tima, kruzing kompanijama, hotelskim
brendovima. Ova trziSna homogenizacija priblizila je ljudske ukuse, Zelje, potrebe bez obzira
na izvornu kulturu potrosaca.

Marketing je, takode, postao globalan, §to se vidi po prepoznatljivim brendovima, ali i
po uvodenju inovacija u promocije. Ipak. u¢esce usluga u ukupnom izvozu roba i usluga je jos
uvek relativno nisko (oko 20%), ali se stalno povecava i u tome prednjaéi sektor putovanja u
turizmu.’" Prednosti hotelskih formacija su: lakse plasiranje ponude $irom sveta, koris¢enje
globalnog distributivnog sistema. veca profitabilnost i produktivnost poslovanja. lakse
usavrSavanje kadrova itd.

Cagi¢ smatra da izraz lanci® u hotelijerstvu dobro objasnjava funkcionisanje i
organizacionu strukturu, jer je sam izraz ..lanci” asocijacija za povezanost, §to daje asocijaciju
na Cvrstinu i stabilnost organizacije. ,,Svaka karika u lancu je podjednako vazna za ceo lanac i
to oznaCava organizaciju kao celinu i pokazuje udeo svake njene oblasti, ali i ujednacenost

. R. (1995). Globalization strategy in the hotel industry. ISBN: 0-415-10323-1
* Kosar, Lj.. Svorcan, N. (2009). Poslovanje recepeije i hotelskog domacéinstva. Beograd: VHS. Str. 218
3 Ljubojevic, C. (2002). Marketing turistickih usluga. Beograd: Zavod za udzbenike. Str. 37
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rukovodenja na osnovu standarda koji su obavezni za sve oblasti. Tu se podrazumevaju oni
hoteli koji se nalaze u hotelskom lancu™**, zakljuéuje Cacic.

Hotelski lanci obezbeduju i standardni kvalitet usluga, zadovoljstvo i lojalnost turista,
a za njih smanjenje troSkova poslovanja. dobro pozicioniranje i konkurentnost na podrucju
hotelijerstva. Njihova sve vec¢a ponuda ujedno smanjuje i cene usluga i ugrozava direktno
srednje 1 male turisticke firme. Prvi hotelski lanac, iz sredine proslog veka, Holiday Inn u
SAD, gradio se uz ameri¢ke autoputeve, a danas razlikujemo vise oblika ovog udruzivanja:
vlasni¢ke kompanije, hotelski menadZzment kompanije, hotelske konzorcijume, marketinke
alijanse. Vlasnicke kompanije najviSe ulazu u hotelski smestaj, menadZment kompanija u
standarde poslovanja, hotelski konzorcijumi i marketin§ke alijanse u stvaranje imidza,
brendova i1 marki od hotelskih proizvoda i usluga.

Kada je u pitanju dizajn. postoji vise tolerancije i odstupanja od standarda gradnje i
opremanja jer se iz psiholoskih razloga poStuju i dodaju elementi lokalne kulture i tradicije.
NajsnaZzniji razvoj hotela u protekloj deceniji ostvarili su Hilton, Marriott i Accor. Uspe$nost
njihovog poslovanja se ogleda i u uspesnom brendiranju njihove ponude u kojoj dominiraju
doslednost u kvalitetu usluge. razumevanje potro$aCa. dobre poruke i na Cetvrtom mestu
uspesan dizajn, tj. kreativnost i identifikacija brenda.

Kod velikih hotelskih lanaca je svojstvena globalna proSirenost. tj. orijentisanje na
internacionalno rukovodstvo.” Shodno ovome, na sledecoj slici se mogu videti najveci
hotelski lanci u svetu i broj njihovih objekata:

Slika 1: Najveli hotelski lanci u svetu

Izvor: Statista. (06.05.2017.) Leading hotel companies worldwide as of June 2016, by number of properties.
Preuzeto sa: hitps://www.statista.com/statistics/197869/us-hotel-companies-by-number-of-properties-worldwide
= Cagi¢, K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzeéa. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 39
33 Cagic, K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzec¢a. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 56
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Kada je u pitanju povezivanje objekta u hotelski lanac. gde je nosilac norme
poslovanja kompletan vlasnik (inokosni ili kolektivni), (j. ugovorni odnos je tipa potpunog
vlasniStva, za sve ciljeve, strategije, poslovanje, pozicioniranje, pa i za restrukturiranje i
redizajniranje. odgovoran je iskljuéivo vlasnik. Fransizing ugovori®* povezuju hotele u
hotelski lanac, a postoje dve ugovomne strane: fransizer, davalac franize (ovlascéenja da se
koristi njegovo ime, prodaju njegova roba i usluge, tj. ukupna suma njegovog znanja, imidza,
uspeha, marketinga, proizvodnje, ali uz naknadu) i franSizat, drugi hotel. kao primalac
frandize. Prvi, uz pravo koriS¢enja franSize, mora da prihvati hotelske standarde, dizajn,
rezervacioni 1 prodajni sistem, logotip i sl. uz naknadu od prometa ili Cistog profita.
Najvaznije u franSizi je koriS¢enje imena. standarda, znanja i struéne pomoci, a obino se
realizuje u periodu od 2 do 10 godina. Primer ovog odnosa moZzemo u praksi videti kod
najvece svetske turisticke kompanije (Cedant Corporation) koja posluje u 24 drzave, a najvise
u SAD.

Ugovori o menadZmentu® su proizasli iz sve veéeg povezivanja hotela i potrebe da
postoji jedinstven, visoko struCan tim menadZera u jednoj kompaniji koji ¢e usluzivati
hotelski lanac. Ove menadzment kompanije svoje usluge vlasnicima hotela naplacuju u
mesecnim iznosima od 1-5% prihoda hotela i to nezavisno od rezultata poslovanja. Obi¢no se
pomo¢ ovih menadzment kompanija trazi kada su .riziCna vremena®™ ili kada hoteli slabije
posluju. Neki poznati hoteli (Hyatt, Hilton, Sheraton) su vodeni od ovih hotela, a neke hotele
(Summit Hotel Management, American General Hospitality, Winegardner and Hammons) ove
kompanije vode Stite¢i njihove fransize. Nije retko da se ovi partnerski odnosi zavr§avaju na
sudu zbog sukoba interesa i loSeg poslovanja. Kada je u pitanju dizajn, menadzment
kompanija ima svoj dizajnerski biro koji vréi redizajn hotela.

Ugovori 0 najmu”® znade da se hotel prepusta novom lancu na upravljanje. poslovanje,
koris¢enje brenda. ali 1 rizika u poslovanju, uz zagarantovanu rentu, ali je ovakvih ugovora
malo u praksi turizma. Hotelski rezervacioni sistemi, odnosno konzorcijumi, su marketinike
alijanse najcesce nezavisnih hotela. Ovi konzorcijumi vode marketing. promocije, rezervacije
brendova. U SAD dominiraju, a u Evropi je samo trecina hotela ovako povezana, pre svega
vecih hotela. Oni su atraktivni na trzi§tu, imaju dobar pregled ciljnih grupa. Najveca hotelska
korporacija u konzorcijumu je u SAD (Pegasus Solutions) koja zastupa 6.381 hotel sa svojom
tehnologijom poslovanja i ugostiteljstvom, a u Evropi Austria Trend Hotels & Resorts,
Grecotel Hotels & Resorts u Grckoj. Corinthia na Malti, TUI- Nemacka itd. Ovi hotelski lanci
za glavni pravac razvoja koriste tzv. interni razvoj, gde se u sustini reinvestira profit,
povecavaju kapaciteti i kapitalna vrednost posla, a smanjuje rizik na turistickom trzistu.

Eksterni mehanizam rasta (mergeri i akvizicije- M&A) su povezivanje viSe partnera,
Cesto 1 nejednakih, ali su ove integracije uslovljene stanjem na trzistu. One su usmerene na
nova trzista, bolje pozicioniranje, zastitu brendova, nove hotelske proizvode i usluge, dizajn,
produktivnost. politiku cena, strate§ke alijanse (zajednicki ciljevi) itd.
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’:’4 Cati¢, K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzeé¢a. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 83
= aéié_ K. (2013). Poslovanje hotelskih preduze¢a. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 92
3 Cagi¢, K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzec¢a. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 95
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2.3. Strategija procesa rada i modaliteta ugovornih oblika povezivanja hotelskih
lanaca

Nastao u SAD sredinom proslog veka, fenomen hotelskog lanca zaZiveo je §irom sveta
jer donosi mnogobrojne vlasnike. upravljaéke i marketinske sinergije. Hotelski lanac®’ je
sistem hotela udruzenih na osnovu odredenih interesa, moze se zakljuciti. Prvi hotelski lanac
je nastao u SAD pedesetih godina 20. veka uvodenjem Holiday Inn-a na trziste, mreZe motela
koji su gradeni uz autoputeve.

G. Genov smatra da su hotelske usluge radno podeljene na razli€ite oblasti hotela, od
kojih su najvaznije oblast smestaja i gastronomije, a prikaz organizacije hotela mozemo videti

na slede¢em grafikonu:

J

Grafikon 1: Organizacija hotela

Izvor: Genov, G. (2013). Menadzment hotelskih preduzeca. Beograd: VT §. Str. 159-160

Nekoliko osnovnih vrsta hotelskih lanaca se razlikuje po interesima razvitka i
spajanja. Takva mogu biti vlasnicka drustva, hotelska menadzment drustva, kao i hotelski
konzorcijumi, tj. marketinski savezi. Vecina hotelskih lanaca postavlja neke vrste standarda. a
time hotelski lanci imaju puno dobiti- u celosti rukovodenje kvalitetom koje posetiocu daje
garanciju da ¢e dobiti isti stepen usluge u svim hotelima te mreze hotela. pogotovo ukoliko je
u pitanju hotelski brend koji poseduje definisane norme poslovnog postupka rada, te norme
gradnje objekata i uredenja prostorija za smestaj, obedovanje i drugih.*®

Hotelski brend ne mora uvek da podrazumeva tipizaciju u dizajniranju, s obzirom da
je usled zahteva trzista veliki broj lanaca uveliko poceo svojim objektima da dodaje elemente
lokalne kulture i okruZenja, §to je doprinelo da hoteli pocinju da poprimaju tematski karakter.
Primer kvalitetnog brenda je i Hilton, polazni medunarodni lanac hotela kojim rukovodi
drustvo pod nazivom Hilton Worldwide, a obuhvata preko 4.000 hotela u vise od 90 zemalja
sveta. U tom lancu je 12 svetski poznatih brendova: Waldorf Astoria Hotels & Resorts,
Hampton Inn, Homewood Suites Hilton. Canopy. DoubleTree. Hilton Hotels & Resorts,

¥ é, K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzeéa. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 71
* Pavidevié, M. (2010). Uslovi ulaska stranih hotelskih kompanija na trZiste Srbije. Beograd: Univerzitet
Singidunum. Str. 11
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Hilton Garden Inn, Embassy Suites Hotels. Conrad Hotels & Resorts. Curio- A Collection,
Hilton Grand Vacation i Home?2 Suites.””

Vlasnicke kompanije su kompanije koje imaju hotele u svom vlasnistvu. Ove
kompanije maksimiziraju povrat na svoje ulaganje u hotel, a upravljanje uglavnom
poveravaju menadzment kompanijama. Do hotela dolaze transakcijama na trzistu ili
sopstvenim razvojem. Primer ovakve kompanije je americki investicioni fond CNL Hotels &
Resorts koji poseduje 136 hotela sa 33.000 soba, a svi hotelu su luksuzni 1 visoke klase.
Hotelske menadZzment kompanije upravljaju hotelima u interesu vlasnika, po ugovoru kojim
su odgovorne za profesionalno upravljanje hotelom, osiguranje kvaliteta, ostvarivanje
prihoda, dobiti i ostalih poslovnih ciljeva. Jednagyl najvecih kompanija na svetu je
InterContinental Hotels sa skoro 5.000 hotela. Uz InterContinental Hotels & Resorts su:
Holiday Inn Hotels & Resorts. Holiday Inn Express, Crowne Plaza Hotels & Resorts.
Candelwood Suits, Staybridge Suits Hotel, Hotel Indigo, EVEN Hotel i Hualuxe Hotels &
Resorts.”’ Sve je udestalija praksa odvajanja vlasniéke od upravljadke funkcije kako bi se
izbegao sukob vlasnickog interesa povrata na ulaganje sa menadzerskim interesom zarade od
upravljanja. Jedan od primera je Marriott, koji radi isklju¢ivo kao menadZzment kompanija i
franSizer. InterContinental hotelski lanac podelio je na Cetiri regije svoje poslovanje, a one su
Amerika, Evropa, Azija, Bliski Istok i Afrika, kao i Kina. Na narednoj slici ¢emo videti
brendove koji su najzastupljeniji u Evropi u 2016. godini i broj njihovih soba:

Accor & FRHI 276,736

IHGC

Best Western
Mariott-+5tarwood
Louvre Hotels
Whitbread

Hilton

Melia Hotels
Carison Rezidor

NH Hotel Group

o 50,000 100,000 150,000 200,000 250,000 300,000 350,000

Number of rooms
Slika Ecy‘zamw&‘enlji hotelski lanci u Evropi u 2016. godini

Izvor: Statista. (08.05.2017.) ¥€8ding 10 hotel groups in Europe in 2016, ranked by number of rooms. Preuzeto
sa: https://'www.statista.com/statistics/'629905/leading-hotel-groups-bv-number-of-rooms-europe

* Hilton Hotels & Resorts. (23.01.2015). Preuzeto sa:
http://'www3.hilton.com/en/index. html71gnoreGatewav=true
erContinental Hotels & Resorts. (23.01.2015). Preuzeto sa:

http://www.ihg.com/intercontinental hotels/gb/en/reservation
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Da bi hotelski lanci bili uspesni na trzistu moraju da koriste strategijske analize. izbore
i promene, da koriste razliCite tehnike analize i osvajanja trZiSta, tj. potroSaca. U
menadzmentu se koriste. najée$ée, portfolio koncept, metod scenarija, cost-benefit analiza,
SWOT ili TOWS matrica, PIMS program, analiza jezgra, kriva iskustva, koncept Zivotnog
ciklusa organizacije i razliCiti softverski programi. Portfolio matrice daju uvid u poziciju
pojedinih proizvoda ili usluga na trziStu i na osnovu podataka se onda pravi specifi¢na
strategija poslovanja (BCG matrica proucava rast trzista, GE matrice proucavaju kvalitativne
informacije- na primer o konkurentskoj sposobnosti, SHELL matrica ocenjuje perspektivu
poslovnih sektora i pozicije firmi, itd.). Ostale pobrojane tehnike u poslovanju takode se
primenjuju u turizmu.

Nacin ugovaranja kojim sc rcguliSsu odnosi izmedu davaoca standarda (brenda) i
primaoca, uslovljen je raznim iniocima, najvise interesima i ciljevima zainteresovanih strana
u partnerskom odnosu. kojim se Zeli povecati kvalitet usluge, profit i proS§iriti uticaj na nova
trzista. Hotelski lanci se stvaraju na osnovu ugovora zainteresovanih strana, tako da se hoteli
mogu povezati navedenim osnovama: potpuno vlasni§tvo, ugovor o najmu, fransizing ugovor.
ugovor o menadzmentu i hotelski rezervacioni sistem- konzorcijum. Potpuno vlasni§tvo smo
ve¢ objasnili u prethodnom tekstu. Fransizing ugovor je ugovor koji povezuje hotele sa
hotelskim lancem u kom postoje dve ugovorne strane- fransizer 1 fransizat (primer franSizera
za hotelske lance su Hilton, InterContinenta, Sheraton). Ugovor o menadZzmentu znaci da se
vodenje moZe prepustiti nekoj menadzment kompaniji sa kojom se sastavlja ugovor i ona nije
ni partner, a ni vlasnik hotela kojim upravlja.

Vlasnici hotela koji izaberu afirmisanu menadzment kompaniju da upravlja njihovim
hotelom mogu od toga imati mnogo koristi: kvalitetnije upravljanje hotelom, dostupnost
ciljanog struénog znanja, placanje usluga koje se moZe vezati uz uspeh poslovanja i
podsticanje partnerskih odnosa. Uprkos mnogim prednostima, za vlasnike hotela izbor
menadzmenta kompanije donosi i odredene nedostatke: vlasnik ne uti¢e na izbor hotelskog
direktora i ostalih direktora, kvalitetni direktori Cesto menjaju radna mesta, interesi vlasnika
kompanija i angazovane menadzment kompanije su ponekad u sukobu, tro§kove pogresnog
poslovanja menadzment kompanije snosi vlasnik hotela, prenos vlasnistva se moze otezati itd.
Kada je re¢ o ugovoru o najmu, on povezuje hotele u hotelski lanac, dve strane koje
medusobno dogovaraju svoje odnose, ali se u odnosu na druge nacine dodatno regulise 1
najam hotela.

I, na kraju, mozemo objasniti $ta predstavljaju i hotelski rezervacioni sistemi. Oni su
marketinske alijanse naj¢esce nezavisnih hotela koji se udruzuju kako bi uvecali svoju trzisnu
atraktivnost i dostupnost potencijalnim klijentima. Primer najvece hotelske korporacije u
konzorcijumu pocCetkom 21. veka je Pegasus Solutions. koja zastupa 6.381 hotel sa preko
milion soba.
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2.4. Strategija pozicioniranja hotelskih lanaca kao osnova korporativne strategije

Hotelski lanci agresivno povecavaju svoju prisutnost na globalnim trZistima, a vodeca
ideja te ekspanzije je nacin poslovanja u kome velika komercijalna imena pokrivaju §to vise
zemalja, lokalni menadzment je iskusan i sve viSe jaca finansijska snaga. Za svaki region
postoji pomalo drugacija strategija, ali sustina je da se¢ predstavljaju novi proizvodi i usluge, i
razvija posao.

Pozicioniranje proizvoda je strategija koju hotelski lanci biraju nakon $§to izaberu
ciljne trzisne segmente, jer im ona omogucava da izaberu poziciju koju ¢e zauzeti u ovim
segmentima. Potro§aci su uglavnom pretrpani informacijama o proizvodima i uslugama i ne
mogu svaki put posebno procenjivati sve usluge pre nego sto se odluce za kupovinu. Zato, da
bi pojednostavili odluke o kupovini, oni organizuju proizvode u kategorije- oni
..pozicioniraju® proizvode i kompanije u njihovim umovima. Pozicioniranje hotelskog brenda
se moze sagledati iz dve perspektive- menadzmenta brenda i gostiju. Menadzment brenda
mora imati jasan koncept pozicije koju namerava da postigne. Takode, proizvod se moze
pozicionirati 1 ako se bazira na svojim specificnim atributima, kao 1 nasuprot proizvodima iz
druge klase.

Strategija diferencijacije®’ je fokusirana na predstavljanju proizvoda koji je na neki
nacin superiorniji u odnosu na konkurenciju, pa diferencijacija moze biti bazirana na stvarnim
posebnostima proizvoda ili na kreiranju videnja kod kupaca da je odredeni proizvod
superioran. Glavne prednosti koje se ostvaruju ovom strategijom doprinose da njihovi
proizvodi pretpostavljaju vecu cenu, traznja za njihovim proizvodima je manje cenovno
clasti¢na od traznje za proizvodima konkurenata, verovatno ostvaruju iznadprosecni profit, a 1
postavljaju dodatne prepreke pri ulasku novih hotela u njihov sektor poslovanja.

Strategijom diferencijacije je potrebno obuhvatiti inovaciju, dizajn, istraZzivanje 1
razvoj i sl., jer se Cesto pomocu imena brenda ili logoa proizvod bira. Hyatt korporacija je
jedan od primera ove strategije jer taj lanac 1 dalje zadrzava reputaciju kreativnog i
inovativnog arhitektonskog dizajna (dizajn znaci i diferencijacija proizvoda od ponude na
konkurentskom delu trzidta). Strategija penctracije® trZista podrazumeva Sirenje odredenog
hotelskog lanca na nova trzista ili u novim segmentima ponude, postepeno osvajajuci trzisni
udeo, a na osnovu toga i bolje finansijske rezultate.

Razvoj trzista je baziran na ulasku na nova trzista, nudeci u osnovi nepromenjen
proizvod koji je potrebno modifikovati u detaljima prema potrebama svakog trzista ponaosob.
Razvoj proizvoda se fokusira na razvoj novih proizvoda na postoje¢im trziStima, a njegova
namera je da se privuku novi klijenti. odrze postojeci i uvecaju delovi na trzistu. Razvoj
proizvoda daje prednost hotelskim lancima pri susretanju sa potrebama klijenata gde oni
poseduju odredeni nivo iskustva posto posluju na istom trzistu.
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Diverzifikacija predstavlja rast ostvaren kroz nove proizvode i nova trzista, a moze se
postici razvojem u viSe pravaca i kori¢enjem razliCitih metoda. Opravdana je kada hotelski
lanac Zeli da disperzuje rizik, kada postojeéi proizvodi i trziSta viSe ne donose prihvatljivi
finansijski povrat itd.

2.5. Inovativni dizajn i hotelijerstvo

Inovativne, kreativne tehnike omoguéuju stvaranje, generisanje novih ideja 1 njihovu
realizaciju u turistickoj praksi hotelskih lanaca. Kada je u pitanju (re)dizajn, njima sc
povecavaju performanse hotelskih proizvoda, svojstva, izgled, utisak, udobnost, raspoloZenje
gostiju itd. Ove tehnike su u principu planske, ali su ideje intuitivne, logi¢ne, podsvesne.

U turizmu kreativni, struéni timovi, pre svega dizajnera, ali i gradevinara, arhitekata,
inZenjera prikupljaju ideje, migljenja, stavove i predloge ili to rade pismeno, preko upitnika
(Delfi tehnika). Koristi se i benémarking tehnika komparativne analize vlastitog proizvoda sa
postoje¢im standardom kao reperom kako bi se novo saznanje implementiralo u inovativnu
promenu i dovelo do novog kvaliteta ponude ili restrukturiranja ponude. Povratno inovativna
vrednost uti¢e i na dalji razvoj firme, rad menadzmenta 1 dalji razvoj novih inovacija.
promena, restrukturiranja jer je dobijen tzv. ..market- pull model”. dizajnirani proizvod koji
dalje pozicionira samo trziSte. Na osnovu ovako inoviranog hotelskog proizvoda, tj. njegovog
kvaliteta, diversifikacije izgleda i prihvacene cene. pritiska konkurencije i dolaska novih
gostiju samo turistiCke organizacije, destinacije, a pre svega hotelski objekti se pozicioniraju
kao:

a) ..organizacije koje uce™ (identifikuju i reSavaju probleme. prihvataju potrebe i zahteve
trzi§ta 1 gostiju, same se razvijaju iskustvom, imidzom, poverenjem u potrosace,
podsti¢u zaposlene, obezbeduju timsko uéenje i rad...%),

b) organizacije koje primenjuju ..menadzment znanja“, proces stvaranja, osvajanja,
¢uvanja, deljenja i primenjivanja znanja koje se tokom vremena pretvara, restrukturira
u nove radne aktivnosti- knjige, ¢lanke. obuku. tehnologiju, praksu, iskustvo.*

To novo pozicioniranje na trziStu, preko inovativnog redizajna 1 diferencijacije
hotelskih proizvoda (npr. Hyatt Regency je otvorio ,.atrijum® hotel u Atlanti sa 21-spratnim
atrijumskim lobi tornjem i posle proSirio atrijume na svoje druge hotele) omogudéuje
turistickim subjektima opstanak na trzistu. Dobar primer moze biti i veza tehnologije i1 dizajna
u Hiltonu u Kopenhagenu gde je primenjena ,,Building IT- tehnologija inteligentnog hotela™,
tj. integrisani i redizajnirani sistem elektrike. kompjutera, telekoma u osvetljenju hotela koji
nije samo estetski bolji. vec je 1 za 30% jeftiniji od klasi¢ne promene osvetljenja jer ima i
pojedinacnu i recepcionu kontrolu osvetljenja u zavisnosti od doba dana i Zelja gostiju. U
ovom inteligentnom sistemu integrisan je 1 alarm, mobilni telefoni i e-mail, video nadzor, rad
vrata, grejanje 1 hladenje, kontrola tehnickih uredaja u sobama, tj. potrosnja ukupne energije.

 Magi¢, B. i drugi (2010). Menadsment. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 103-111
 Masi¢, B. i drugi (2010). Menadzment. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 112
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Cesto se pod redizajniranjem i restrukturiranjem podrazumeva kao pojam i
.rekonstrukcija“ nekog. obi¢no zapustenog, hotela. Sta u sustini dizajneri i arhitekte .. dodaju:
enterijerske sekvence- nove zidne obloge 1 boje, nove podove, profirenje staklenih povr§ina
ako je spoljni ambijent privlaan, osnovne povrSine dobijaju novu grafiku, namestaj se
prilagodava vrhunskom industrijskom dizajnu, materijalima i oblicima, holovi i stepeniSta
dobijaju ukrase, ornamente, nova svetle¢a tela i slike, pa 1 skulpture, sale se povezuju i
pregraduju prema potrebi 1 opremaju najnovijom audio i video tehnikom, posebno se ugraduju
i funkcionalno povezuju spa i fitnes centri sa dosta estetskih i koloritnih dodataka i detalja.
Ukratko, stvara se funkcionalnost, otmenost, udobnost, esteticnost 1 gosti na to reaguju vecom
potrosnjom. zadovoljstvom i lojalnoscu.

Naravno, dizajn nc moze da zameni losu lokaciju, nerad zaposlenih, promasajc u
ugostiteljskom delu, marketingu ili programima usluga van hotela, ili socijalne i globalne
krize i lomove. Ali. on moZe da dopuni hotelski proizvod. da ga oplemeni, da bude brend na
trziStu, a ujedno da zadovolji ukus potrofaca. On mora biti konstitutivni deo ponude,
hotelskog proizvoda. on moze da predvodi promene i restrukturiranje. on moze biti ..dzoker”
turistickom subjektu 1 to Ce turisti prepoznati. On, jednostavno, stvara nove vrednosti
objektima, proizvodima, uslugama i time ¢ini ambijent privlaénijim, a konkurentnost ve¢om.
Dizajn najviSe Cuva .zivotnu sredinu™ dajuéi zivotu veéi smisao 1 znaCaj. Zato je
restrukturiranje stalan, obavezan i logiCan proces sa kojim turizam postaje lepSe ..mesto™ za
Zivot,
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3. SEGMENTACIJA, POZICIONIRANJE I ORGANIZACIONO
RESTRUKTURIRANJE HOTELSKIH OBJEKATA U USLOVIMA
DINAMICNIH PROMENA NA TRZISTU

3.1. Segmentacija turistickog trzista kao strategija prilagodavanja Korisnicima usluga

Pojednostavljeno, trziste je prostor, mesto na kome sc susrecu prodavei 1 kupci da bi
obavili razmenu roba i usluga, naj¢esée preko zajednickog ekvivalenta- novca. Pritom, mesto
mozemo shvatiti ne samo kao skup svih pijaca, robnih kuca, prodavnica i sl., ve¢ kao sloZenu
ckonomsko, pravno, politicko, socijalno i tehnicko-tehnolosku determinisanu poslovnu
okolinu, ambijent. Dogadaji i kretanja su neminovnost razvijenog trzista, povecanja ili
smanjenja ponude i traznje, kretanja cena, pojave novih proizvoda i usluga. Odnosi su
konstantni elementi trzista zbog konkurentske borbe, ponude 1 traznje, cena i kupovne moci
potrosaca. VeliCina trzista se manifestuje kroz potencijal prodaje, traznje, cene i sl. Uslovi su
hevidljiva ruka™ A. Smita® po kome se individualni interesi proizvodaca i kupaca uskladuju,
povezuju i postuju. Danas su ..uslovi® slozen pojam gde se konkurencija sprovodi vise pod
prinudom, monopolima, drzavnom politikom 1 njenim intervencijama. Tako se preplicu
privatni sektor (decentralizovano odlucivanje prodavca da nudi robu i usluge pod za njega
adekvatnim uslovima- zaradom), ali 1 potrebe, Zelje 1 kupovna mo¢ potencijalnih potrosaca. S
druge strane tzv. javni scktor, tj. proizvodnja drzave (putevi, kultura, sport, zdravstvo,
pravosude, odbrana, ckoloska zastita i sl.), finansirani iz poreskih prihoda gradana, prcko
subvencija, utiCu na konkurenciju, monopole, zivot proizvodnog, ali i neproizvodnog dela
stanovnidtva. DrZzave koje sloZeni privredni sistem poslovnih aktivnosti usmeravaju, a
kontrolom rada i radne snage, kapitala, zemlje 1 tehnologije utice direktno na odluke, ciljeve,
planove i strategije trzi$nih elemenata, zovemo trzi$nim ekonomijama.

Tipovi trZista, kao $to su domace i medunarodno (globalno), proizvodno i potro$no,
konkurentno i nekonkurentno, sadasnje, tekuce i potencijalno. slobodno i zasticeno, lokalno,
regionalno, nacionalno 1 inostrano, trzi§ta po vrstama proizvoda 1 usluga (kao na primer
turistiko trZiste), samo pokazuju njegovu slozenost.® U osnovi svakog tipa trZista je razmena
izmedu prodavaca i kupaca kao osnov zadovoljenja njihovih egzistencijalnih potreba.

Potencijal trzista, kao moguca prodaja na odredenom prostoru 1 vremenu. predstavlja
samo pretpostavku za buduce proizvodno poslovne aktivnosti. Privredni razvoj, porast
standarda. marketinske strategije u borbi sa konkurencijom, nelojalna konkurencija i krenje
dobrih poslovnih obiCaja, sve su ucestalije pojave na globalnom trzistu koje se potencijalno
osvaja, ali i zasi¢uje, pre svega ponudom. Zato su proizvodaci uvek na ispitu zbog odabrane
strategije prodaje. Na turistickom trzistu se takode zapaza zasicenost ponude. kriza kupovne
moci, pad investicija, tj. nastanak pojava, dogadaja, promena i uslova koji smanjuju trZisni
potencijal turizma. Ovde je uloga marketinga vrlo bitna, a potencijal dizajna znacajan,
posebno u surovoj konkurentskoj borbi.

& Early modern psihology. (18.05.2014). Preuzeto sa: htip://www earlvmoderntexts. com/pdfs/smith1 759 pdf

66 Vasiljevic, M. (1999). Dizajn — savremeni pogledi. Beograd: Novi dani. Str. 47
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Kada je u pitanju turistiCko trziste, treba istaci da se ono bitno razlikuje po mestu za
organizaciju turistiCkih aktivnosti. S jedne strane drzave planiraju razvoj turizma kao
privredne grane znaCajne za razvoj potencijalnih turistickih mesta, regija, destinacija,
standarda gradana, zaposljavanja radne snage i o¢uvanja prirodne sredine. Na lokalnom nivou
turistiCko trziste Cine svi objekti, proizvodi i usluge koji unapreduju turisticku ponudu i
traznju. Ova ponuda se bazira na prirodnim lepotama, pogodnoj klimi, dosadasnjim
civilizacijskim dostignué¢ima, ponudi ..dogadaja” (kulturnih, sportskih, muzickih, verskih,
nauénih, zdravstvenih i sl.), ali i malim, esto nevidljivim, ali znacajnim doprinosom
preduzetnika u turizmu koji kao pojedinci ili grupe (najéesée porodice) kombinuju
raspolozive resurse radi unapredivanja turisticke delatnosti.

U ,malom™ turizmu, ali i bez vecih rizika, spojeni su vlasnik, menadzer i preduzetnik
u jednoj osobi ili porodici. i taj turistiki biznis je i danas u nizu drzava prihvacen kao bazicni
za turizam. S druge strane. na makro. svetskom nivou, turizam obuhvata milijardu potro$aCa
koji trose skoro 1.000 milijjardi dolara u turizmu, pa se liberalizacijom tog trzi§ta povecava
konkurentnost, produktivnost 1 profit (uz periode recesije. pada standarda 1 zaposlenosti, §to
dovodi do smanjenja obima prihoda. pada cena turistickih usluga, smanjenja investicija itd.).

Medunarodni turizam, oslonjen na saobracajnu infrastrukturu (avio saobradaj, putevi,
zeleznice, privatni auto prevoz), dostignuca civilizacije, prirodne i druStvene sadrzaje. uz
partnerstvo drzavnog 1 privatnog scktora, usvojene standarde u gradnji i poslovanju, ipak se
moze globalno tretirati kao vazna privredna grana i civilizacijsko dostignuée ..drZave
blagostanja™ 1 ..potrosacke kulture™ gradana sveta. Svetska trgovinska organizacija (STO,
agencija pri Ujedinjenim nacijama) ima pritom ulogu ne samo informatora i promotera
turistickih aktivnosti, vec i ¢inioca koji se bori za politicku ,.klimu* (osvajanje politicke volje
za razvojem turizma), propise (vizni sistem, na primer), podsticanje preduzetni§tva, zastitu od
terorizma, a i zastitu prirodne sredine od turistiCke potro$nje. Pritom svi turisticki subjekti
(savezi, organizacije, destinacije, objekti, agencije i sl.) vrlo aktivno ,pritiskaju” vlast na svim
nivoima kako bi poboljSala infrastrukturu, kulturno naslede, urbanisticko planiranje,
investiranje, propise (fondovi, takse 1 sl.), koji bi doprineli zastiti turisticke delatnosti,
standardu ljudi u turizmu, ekoloskoj zastiti, razvoju ostalih delatnosti.

TeoretiCari turizma se usmeravaju ili prema ekonomskoj ulozi turizma kao privredne
grane sa snaznim uticajem na drustveni bruto proizvod, zaposlenost, rast sektora proizvodnje i
usluga koje se ..naslanjaju™ na turizam, ili na .ljudski faktor” gde se u turizmu otkrivaju
mogucnosti potrosaca. turista, njihove potrebe i zelje. naCin zivota i ponasanja. odnos prema
prirodi i konzumersko- hedonisti¢ki obrazac Zivota. Kao primer prvog opredeljenja S.
Unkovi¢ 1 B. ZeCevic¢ turisticko (rZiSte objasnjavaju na sledeci nacin: ..zajednica odnosa
ponude i potrazivanja preko novca i razmene usluga“®’, $to usmerava proizvodace i potrodace
turisti¢kih usluga na specifi¢an prostor i vreme, sezonski turisticki promet, elasti¢nost traznje,
smanjen uticaj zakona vrednosti u odnosu na paralelna trziSta robe i usluga. Suprotno.
Evropska unija ukazuje na tzv. .megatrendove konkurentnosti turisticke privrede“® koji se

& \-‘ié. S.. Zetevic, B. (2009). Ekonomika turizma. Beograd: Ekonomski fakultet. Str. 140
o Popesku. I. (2011). MenadzZment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 3-4
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oslanjaju na potrosacki aspekt turizma: opstu povezanost gradana u Uniji, internet informacije
0 turizmu, usmerenje na starije stanovniStvo u Uniji 1 njegove turisticke potrebe, iskustvo
turista, individualnost turista. oéuvanje prirodne sredine, zdravstveni aspekt turizma i turista,
sve nize cene turistiékih usluga, $to ..individualizuje i humanizuje turisticku ponudu™®.
Takode, S. Cerovi¢ smatra da se trzifte moZe opisati kao ..sveukupnost odnosa ponude i
potraznje na odredenom prostoru gde dominiraju licnosti prodavca i kupca, broj turista,
platezna mo¢ i kupovna namera®.”"

Stavljanje u centar turizma potroSa¢a usmerava i istrazivanja turistiCkog trziSta na
psiholo$ku stranu liénosti turiste, demografska i kulturna kretanja stanovniStva, ali i na
marketin§ko osvajanje turistiCkog trziSta. Kako je masivno trziste karakteristi¢no za proizvode
Siroke potrosnje, a turistiCko trziste je specifiéno, ¢esto i usko jer je usmereno samo na
~godisnje odmore”, zadatak turisticke ponude 1 marketinga je da turisticke usluge pretvori u
uobiCajene obrasce Zivota, putovanja, poslovanja, zabave. i na taj nacin bitno pro$iri obim
poslovanja i turisticke prihode. Sli¢na kretanja se zapaZaju i na globalnom nivou jer su
svetska kretanja stanovni$tva sve masovnija i raznovrsnija. a to u krajnjoj liniji povecava broj
turistickih destinacija 1 investicija. turistiCkih organizacija i §irinu ponude. Zato podaci WTO
o ..porastu drudtvenog proizvoda za 1,5% od turisti¢kih prihoda, 8% vrednosti izvoza drzave i
34% svetske trgovine uslugama®“’' ohrabruju turisti¢ke radnike i planere. Kvalitet ponude
(prirodni i kulturni sadrzaji i vrednosti) i kupovna moc turista ipak bitno odreduju turizam kao
kompleksno povezanu granu privrede.

Velika konkurencija na turistickom trzistu usmerava proizvodaCe na segmentaciju,
raslojavanje trziSta na tzv. ciljne grupe, potencijalne potrosace. Da bi se stvorile bolje trzisne
pozicije i potencijalno veci poslovni rezultati potrebno je plansko stratesko osvajanje trZzista,
tj. precizan uvid u trziSnu situaciju. Zato se segmentacija trziSta i posmatra kao stratesko i
plansko raslojavanje potrosaca. tj. kao deoba celovitog trzista na njegove delove. U slucaju
teme ovog rada, proizvodaci prilagodavaju proces dizajniranja, odnosno objekte, proizvode 1
usluge- aranzmane. potencijalnim potroSacima kako bi bolje od konkurenata odgovorili
potrebama, zahtevima 1 zeljama gostiju. Dakle, potrosaci su osnovni element segmentacije
trzi§ta (uz prirodne sadrzaje, klimu, konkurenciju, ponudu i traznju, uslove prodaje i sl).
Problem je odmah uocljiv- potrosaci su nchomogena grupa, razliiti po potrebama, Zeljama,
kupovnoj moci, obrazovanju, navikama, a potreba za segmentacijom na trziftu se javlja ¢im
na njemu postoje bar dva razliCita potrosaca. Tek ¢e marketing istrazivanja otkriti elemente za
homogenost ciljnih grupa potrosaca: vrste usluga i programa. geografsko podrucje. imidz i
lokaciju turistiCkih destinacija, uslove prodaje koji su relevantni za potro§ade, pravnu
regulativu, socio-ckonomski polozaj gostiju, potrebe i Zelje, cene, uslove prevoza, pa sve do
prilagodavanja i odvijanja procesa dizajniranja. Cilj marketinga i sluzbi prodaje usluga je da
nezadovoljne potroSace $to pre zadovolji, a onima koji su zadovoljeni da ponudi nov i Siri
izbor novih programa i proizvoda. Korist od dobrog marketinga je tada obostrana- potroSaci
lakse, brze 1 kvalitetnije realizuju svoje turistiCcke zelje. a proizvodaéi turistickih usluga

“ Popesku, J. (2011). Menadzment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 3

Cerovié, S. (2004). Istrazivanje turisiickog trZista. Novi Sad: Cigoja. Str. 4
! Cerovié, S. (2004). IstraZivanje turistickog trZista. Novi Sad: éigo_]a. Str. 16-18
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obezbeduju uspesnije poslovanje, planiranje. strategije, tj. u nasem slucaju 1 bolje dizajnirane
proizvode.

Potro$aci su centralni i najvazniji faktori procesa dizajniranja objekata, opreme,
rekvizita, ambijenta, ponude. tj. marketinga i celokupnog poslovanja firmi u turizmu.
Saznanja o njihovim potrebama, polu i uzrastu, specijalnim Zeljama, ukusima i vrednostima je
osnov turistiCke uspesnosti. Kako su potro$aci ujedno i korisnici ponudenih usluga i uslova,
oni su ujedno preko svog iskustva relativno objektivni ocenjivaci ponudenih proizvoda. Znaci,
posrednici u turizmu (drzava, lokalna uprava, trgovina, preduzeca, mediji) nisu potrosaci
turizma, ali su njegovi posrednici, promoteri, distributeri i sl.

Najvaznije karakteristike potencijalnih turistickih potrosaca su: pol i wuzrast,
obrazovanje i kultura, tradicija, navike i stil Zivota, nacionalna i verska pripadnost, klasno-
slojna pripadnost, zanimanje, potrebe i subjektivne Zelje, kupovna snaga (trenutna i
dugorocna) itd. Informacije o potro§a¢ima utiCu i na obim ponude, nivo kvaliteta, izbor
kadrova, investicije i sl., ali i na procese dizajniranja jer se kvalitet ponude i cena
prilagodavaju ciljnim grupama.

Kada je u pitanju ekonomski prilaz segmentiranju trzista i ponasanju potrosata polazi
se od racionalnog potroSaca koji kupovinu podreduje svojim interesima (homo economictis).
Njegova kupovna snaga, uz ukus, usmerava ovog potrosaca na racionalno, realno ponasanje
pri kupovini, a to zna¢i kupovinu pod §to povoljnijim uslovima placanja. cenama. kreditima i
sl. Uskladivanje kvaliteta proizvoda i usluga u procesu dizajniranja, tj. prodajna cena, moraju
se uskladiti sa kupovnom snagom potroSaca, a marketinske sluzbe, promocija i poslovna
politika treba Sto vise da se priblize potro$acu da bi doslo do kupovine.

Drustveni faktori takode snaZno utiCu na ponasanje potroSaca- turista. Njih motivisu
ne samo individualne potrebe. ve¢ 1 njihova slojna pripadnost, drustvena uloga, drustveni
polozaj. ugled, mo¢. Ako su bioloSke potrebe sli¢ne, egzistencijalne takode. kulturno-
obrazovne su dosta razli¢ite. U turizmu slojeve sigurno izdvaja izbor destinacije, cene, ponuda
i raznovrsnost programa, nacin ishrane i izbor jela itd. Samo su individualni turisti u situaciji
slobodnog izbora turistiCke ponude. ostali se kao pripadnici porodica. grupa prijatelja,
profesionalnih grupa upuceni na grupni identitet i obrasce ponasanja. Ugled grupa, aspiracije
grupa, satisfakcija izborom i turistiCkom uslugom, znacajno odreduju izbor, nacin ponasanja,
prestiz, jer licnost turiste tezi slojnoj mobilnosti navise. Za dizajn 1 marketinske sluzbe stil
zivota pojedinca i grupe tako dodatno dobija na znacaju i u procesima proizvodnje. Kod
turista je naroCito izrazen faktor prestiza, pa se biraju skuplje, atraktivnije i socijalno
znacajnije turisticke destinacije kao simboli socijalnog statusa turiste. Status je manje bitan za
mlade turiste. jer oni preferiraju zabavu i Soping. U sociolo§kom smislu dizajn i marketinske
sluzbe mogu znacajno uticati na poslovanje proizvodaca jer mogu dobijene informacije o
broju, strukturi i osobinama drustvenih grupa da usmere u redizajniranje ponude, a za biznis
su najvaznije najbrojnije, najuticajnije grupe, ali i poznate li¢nosti.

Psiholoski faktori, takode. snazno uti¢u na izbor turisticke ponude. Najveci broj turista
se ponasa analogno ranijem ponasanju u sli¢nim situacijama (na primer svake godine biraju
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istu turisticku destinaciju za letovanje, isti hotel, cak traze iste sobe koje rezervisu godinu
dana unapred). Ova potroSaCeva lojalnost prema (uristiCkim subjektima, objektima,
programima, enterijeru, kao proizvod turistinog iskustva, koriste uspes$no proizvodaci,
marketing i dizajn, da od svoje ponude stvore na trzistu brendove 1 marke.

Dizajneri vode rafuna o psiholoskim reakcijama turista 1 prilagodavaju svoje
proizvode funkcionalnim i estetskim kriterijumima potrosaca. Objekti moraju biti svojom
konstrukcijom, veliCinom. oblicima, rasporedom prostorija, materijalima, bojama,
ornamentikom bliski vrednostima turista, njihovom ukusu, stilu Zivota, emocijama. Tzv.
.uzivanje” koje se nudi turistima je spoj lepote prirode i dizajna proizvoda. Prema ovom spoju
niko nije ravnodus$an i ako im mogucnosti dozvole turisti su napravili konacan izbor. Dizajn
sc jednostavno ..vidi“, a zatim oscca 1 po Zcljama i prisvaja. Turizam, dakle, zivi od ,.lepc®
ponude.

Svaki pojedinac ima potrebu za zadovoljenjem svojih bioloskih, psiholoSkih i
kulturnih potreba, da obezbedi sebi unutrasnju i spoljnu ravnotezu, sklad sa prirodom i
drustvenom zajednicom. Potrebe 1 njihovi motivi su pokreta¢ egzistencije Coveka, zdravlja u
najsirem smislu, standarda, dru§tvene prihvatljivosti. Turisticke potrebe su pre svega kulturne
potrebe, proizvod razvoja civilizacije, urbanizacije, informacija, tehnologije, ali i neposrednog
standarda., slobodnog vremena i1 kulture zivljenja. S druge strane. turistiCke potrebe su
uslovljene 1 psiholoskim zahtevima li¢nosti. dokazivanjem. afirmisanjem. socijalnom
mobilnos¢u, prestizom i ugledom. Na kraju, turistiCke potrebe imaju i biolosku osnovu,
dominantnu u zdravstvenom, rekreativnom, primorskom i planinskom turizmu. S obzirom da
se u turizmu ostvaruju sva tri oblika potreba (ishrana, san, bezbednost, prestiz.
samopoS$tovanje i sl.), a da je on postigao planetarnu prihvatljivost, vrednost i ekonomski
zna€aj, turisti u njemu imaju ne samo potrebe, vec¢ i specijalne zZelje i konkretne zahteve, tj.
gradiraju stepen svog zadovoljenja. Ujedno, turisticke potrebe danas postaju sve vise nove,
drustvene, vestacke, a ne prirodne potrebe ljudi. Kupovina je danas proces koji Kotler definise
kao stvaranje osecaja potrebe. odluke o prihvatanju ponude. potro$nje- koriséenja i osecaja
posle koriscenja. a koja u osnovi ima potrebu, zahtev za odredenim proizvodima. Potencijalni
turista zato u tom procesu ima svest, znanje, sklonost, preferenciju, ubedenje da mu ponuda
odgovara, a odluku ¢e doneti posle procene kvaliteta, vremena kori§¢enja. cene i nacina
placanja. Oprezniji turisti se teZze odluCuju za odredenu destinaciju i usluge jer prvo sebe
preispituju o nuznosti putovanja, prikupljaju duze informacije o ponudi, razmisljaju 1 o
alternativama 1 konsultuju se 1 sa najblizima (porodicom, vrSnjacima, profesionalnom
grupom) kao referentnim osobama. Pod psiholoskim faktorima odlu¢ivanja sigurno spadaju i
licno iskustvo koje smo veé spomenuli, zna¢aj putovanja, misljenje $ire sredine, marketinsko
propagandni uticaj (posebno preko TV). uticaj mode i stila zivota (§to je posebno vezano za
dizajn ponude), a sve viSe i bezbednost putovanja i boravka. Program marketing aktivnosti
rangira pomenute faktore, nekima daje prioritet, da bi ponuda bila ubedljivija. U privlacenju
gostiju na trzistu konkurenti vode ,.bitku”, koristc ponckad 1 nedozvoljena sredstva, ali je
stepen zadovoljstva (iskustva) prethodnim turistickim putovanjima cesto presudan.

Marketing, ponekad uz pomo¢ procesa redizajna, ima zadatak da u turizmu spoji
ponudu 1 traznju, tj. da zadovolji obe strane. Kada je na turistickom trziStu velika ponuda
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nastaju teskoce u prodaji koje lideri turizma lakse savladavaju, a dizajneri snaznije pomazu. U
turizmu je prisutna pojedinaéna ponuda (nckog tur operatora), agregatna ponuda (svih
turistickih subjekata), ali i uvozna ponuda stranih firmi koje mogu imati vrlo dobre ili bolje
uslove prodaje. U ..paketima” ponude Cesto se nalaze dopunske ponude (.,za dublji dzep™ ili
specifi¢na interesovanja), $to uvecava prodaju i profit proizvodaca. U turizmu je posebno
naglasena fleksibilnost ponude u odnosu na njegov sezonski karakter (to se u marketingu zove
.popusti” 1 .akcije”, a ustvari su ove cene realne, a u ,.punoj” sezoni ,,naduvane™). Kupovina
aranzmana mecsecima unapred, po povoljnijim cenama prevoza i boravka je u praksi
kreditiranje prodavaca koji mesecima unapred ..obréu” novac kupaca i profitom obezbeduju
sredstva za popust. Marketing i dizajn ipak u osnovi ponude imaju kvalitet i uslove cena, a
potrebe i kupovna snaga su osnova turistiCke traznje.

Konkurencija u turizmu je svakako dinamican trzisni faktor, posebno ako nema nekih
ugovora ili sporazuma medu konkurentima. Ona deluje na obim i kvalitet ponude i traznje,
kretanje cena, oblika promocije i marketinga. Od nje, naravno, vecu korist imaju potrosaci
(Sir1 1zbor, kvalitet, povoljnije cene). ali i proizvodacima usluga donosi restrukturirajuce
procese i verovatnu korist.

U turizmu je dobro obezbediti zadrZavanje svojih gostiju, a manje preotimanje tudih
gostiju. Dok se lojalna konkurencija obezbeduje dogovorima i poslovnim moralom, nelojalna
konkurencija se javlja u sredinama gde kontrolni mehanizmi drzave, privrednih komora i
turistiCkih udruZenja nisu dovoljno prisutni ili efikasni. Samu konkurentsku borbu karakterise
oCuvanje steCenih ciljnih grupa 1 osvajanje novih, raznovrsnost ponude, borba oko
prihvatljivih cena za kupca, pracenje spoljnih kretanja, promena. dogadaja i uslova i, po
potrebi, suzbijanje prodaje turistiCkih usluga konkurenata. Odabrana pozicija je najlaksa
liderima jer su oni na turistiCkom trziStu ve¢ dobro pozicionirani. Ako su lideri velike svetske
turistiCke kompanije, male turistiCke organizacije se usmeravaju na nove ciljne grupe i nove
programe.

TrziStem u praksi uvek vladaju lideri, najvece kompanije, jer imaju visok rejting,
brendove, marke, kapital, marketing, promociju i sve ono §to im obezbeduje monopolski
polozaj, stabilno poslovanje. atraktivan asortiman ponude, medunarodni standard kvaliteta,
razvoja. tehnologije. informisanja. To im obezbeduje i monopol cena jer lakSe odobravaju
popuste. Paradoksalno, najskuplji turisticki proizvodi se najlakSe prodaju jer se sloj bogatih
clita visokim cenama ,.brani” od potroSacke mase i deljenja drustvenog prestiza. U principu
najbolja turisti¢ka ponuda je ..bezobrazno™ skupa jer ima dovoljno elitnih konzumenata da se
preko cene socijalno dokazuju.

Takode, tzv. ..paradajz™ turizam ima masu korisnika jer je niska cena jedini kriterijjum
prihvatljivosti za nize drustvene slojeve. Naravno, proizvodaci turistickih usluga su u ovom
sluaju u prednosti. Ako ima dovoljno bogatih turista i dovoljno potro§aéa masovnog turizma
nema restrikcija u ponudi jer se cene mogu realizovati. Dizajn u slucaju bogatih elita tada ima
solidnu prednost u ponudi, dok je zanemarljiv u masovnom turizmu. Marketing tako ima
ulogu ..izvidnice™ za obim ponude, kvalitet i dizajn, cene, prihode proizvodaca.
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Promocija turisticke ponude je deo politike segmentacije trzista i osvajanja potrosaca.
Ona je instrument marketing miksa kojim se informacije o ponudi prenose potencijalnim
turistima. Prakti¢no, nema prodaje 1 biznisa bez promocije proizvoda. U praksi se istrazivanje
trziSta 1 operativno delovanje ponude na njemu povezuju 1 integriSu jer je cilj prodaje
kupovina. Promocija treba da ima kontinuirani proces informisanja i ,,osvajanja” potencijalnih
potrosaca, ¢ak i onda kada ovi drugi jo§ nemaju potrebu da se opredeljuju za buduéa
putovanja. Ona je proces, i to dugotrajan, jer prvo naglasava prednosti proizvodaca ponude,
privla¢i paznju kupaca, stvara pozitivne predstave o ponudi, suzbija prodaju konkurcnata.
Porukama i medijima promocija je otvoreni kanal komunikacije proizvodaca i potrosaca sa
osnovnim zadatkom da predstavi prednosti sopstvene ponude.

Efikasnost promocije se javlja kada komunikacija postane dvosmerna jer vodi ka
direktnoj prodaji i profitu. Oblici promocije u turizmu mogu biti ekonomska propaganda,
direktna prodaja aranzmana, publicitet. Za nju je dizajn moéno sredstvo da ponudu predstavi
kao kvalitetan, konkurentan i estetski privlaan turisticki proizvod. Informisanjem i
ubedivanjem potro$aca propaganda stvara svest o ponudi, pozitivhu emociju, posebno ako je
nenametljiva, a lukrativna. Direktna prodaja turistickih aranZzmana usmerava promociju na
izgled agencija, kvalitet kataloga, ljubaznost i obucenost turisti¢kih agenata. Prednost direktne
prodaje je neposredna komunikacija i dodatne informacije i ponude, moguénost zakljucivanja
kupoprodajnih ugovora. a nedostatak su visoki troskovi prodajne mreze.

Publicitet je u principu besplatan, prenosi se medijima kao oblik klasi¢nog
informisanja, nenametljiv je i pristupaan masi potencijalnih turista. Praksa turizma je
pokazala da dizajn moze unaprediti promociju jer se estetski kvaliteti ponude (veli¢ina, oblik,
boja, ornamenti) lako prenose promocijom na TV programima, sajmovima, izlozbama,
izlozima i sl.. i na taj naCin su lako dostupni ¢ulima primalaca promocionih poruka.

Istrazivanje trZista, radi lakse segmentacije 1 odredivanja povoljnih ciljnih grupa za
buduce potrosace, dovodi do informacija o pro§lim situacijama i okolnostima na turistickom
trzi§tu, poslovnoj okolini i konkurentima, ali i do potencijalnih potro$aca u buduénosti. U
krajnjoj liniji mnostvo prethodnih situacija, okolnosti i ciljnih grupa ¢e sc ponoviti 1 u
buducem periodu. Turisticke organizacije ¢ce na osnovu dostupnih informacija definisati
buduce ciljeve, programe, planove i strategije, a polaze¢i od svojih mogucnosti u
materijalnom. finansijskom i kadrovskom potencijalu., ponudi novih programa za turiste,
kretanja ponude i traznje na trzistu, kretanja cena, delovanja politickih, ekonomskih, pravnih,
kulturnih, tehnolo8ko- informativnih ¢inilaca u sredini itd.

Vec¢ smo istakli da je centralno mesto u istrazivanjima trziSta namenjeno buducim
potrosacima, turistima, jer od njih u sustini zavisi relevantnost ponude i obim traznje. Pritom
se u istrazivanjima koriste metode razliCitih nauka jer je turizam interdisciplinarna nau¢na
disciplina prihvatljiva za razne metode, tehnike i postupke istrazivanja. Dve osnovne metode
po mestu istraZivanja su unutar firmi i na terenu- trziStu. Unutar firmi se obraduju prispele
informacije sa trzista 1 dotadasnja iskustva, a u odnosu na dostupne statisticke publikacije o
stanovni§tvu, kao i podatke iz profesionalnih okruzenja i organizacija. Obi¢no su ova
istrazivanja unutar marketing sluzbi, zahtevaju male troskove, ali su dosta nepouzdana zbog
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uopstenosti. Za razliku od ovih, terenska istrazivanja trzista obuhvataju ponudu i potraznju na
turistiCkom trzi$tu, instrumente marketing miksa, konkurenciju i potencijalne potrosace, pa su
§ira, dublja, pouzdanija od kabinetskih.

Posebno su bitna ispitivanja ciljnih grupa potrosaca, turistickih agenata, rukovodioca u
distribuciji informacija, konkurenata i medija. Ova istrazivanja su cesto glomazna,
komplikovana i sa velikim troSkovima. Metod uzorka je dosta popularan kod ispitivanja
potrosaca jer zamenjuje masu potencijalnih ispitanika. Slu¢ajni uzorak se ¢esto koristi na ulici
u obliku ankete, a planski uzorak koristi postu ili upitnike i ankete za dublje ocene turisticke
ponude. Slucajni uzorak (na primer 1% populacije iz telefonskog imenika) nije dovoljno
pouzdan i reprezentativan i ¢esto se sa njegovim rezultatima manipuliSe u javnosti. §to je i
logi¢no, jer se zasniva na teoriji verovatnoce.

Planski uzorak moZe biti kvotni i prigodan uzorak. Kvotni uzorak je dobar za
istrazivanje trziSta, tj. potroSaca, jer je reprezentativan u odnosu na masu potrosaca. Prvo se
analizira cela masa potrosaCa, pa se potom deli na konzistentne delove (npr. po potrebama,
obrazovanju. navikama. kupovnoj moci. polu, uzrastu). Sada se iz svakog dela bira odredeni
broj potrosaca- kvota koji ¢ini uzorak po principu da se broj potrosaca u uzorku odnosi prema
njihovom broju u delu mase, kao sto se deo odnosi prema celoj masi. Za razliku od kvotnog
prigodni uzorak nije reprezentativan jer se formira na mestu i od potrosaca koji su prisutni.
Zato se ovaj uzorak rede koristi, najéesce u ispitivanju motivacije potrosaca.

Eksperimentalna metoda istrazivanja trzi§ta zasniva se na izvodenju eksperimenta sa
potrosa¢ima. Za primenu ove metode formiraju se eksperimentalni 1 kontrolni punktovi
prodaje. na primer putnicke agencije ili sektori na turistickim sajmovima. Predmet
cksperimenta mogu biti cene aranZmana 1 reagovanje potrosaca na njihovo kretanje
(kreditiranje, .akcije” popusta, kolektivni popusti, nagradne igre i sl.). Uporedivanjem
ponasanja potroSaca- posetilaca na mestima dinamike cena i konstantnih cena moze se pratiti
obim prodaje aranzmana kao krajnji cilj eksperimenta. U pogledu istrazivanja uticaja dizajna
hotelskih objekata na ocenu i izbor potencijalnih gostiju moze se Koristiti viSe metoda jer su
za ovo Istrazivanje relevantni pol, uzrast, obrazovanje, kulturne vrednosti. cene itd. Takode.
mogu se angazovati odredene agencije za eksperimentalno istrazivanje jer je pritom izvodenje
eksperimenta sa potroSaCima jednostavnije, jeftinije 1 krace.

Dok se u okviru prostora turistickih firmi koriste poznata tehniCka sredstva:
kompjuter, drustvene mreze, internet, medijski izveStaji. statisticke publikacije i izveStaji
asocijacija iz privrede i turizma. na terenskim istrazivanjima se ostvaruje dircktan kontakt sa
potencijalnim potrosacima, porodicama, grupama. Telefon se sve manje koristi jer se dobijaju
neobjektivni podaci, a neposrednim kontaktom: intervjuom sa posmatranjem. upitnikom i
anketom pred istrazivaCem, cksperimentom sa uocljivo postavljenom ponudom i snimanjem
zainteresovanosti prolaznika (na primer reklame na bilbordima, plakatima i sl.) mogu se
dobiti relevatni podaci za proizvodaCa. Prakti€no, za uspe$no istraZivanje potrebno je
prethodno odrediti ciljeve, planove i strategiju istrazivanja, obezbediti kadar 1 sredstva i na
osnovu toga izabrati najadekvatnije metode i tehnike istraZzivanja. Kori§¢enjem prethodnih (iz
literature, medija, istrazivanja) i novih podataka, kao i komparacijom istih dobice se
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pouzdaniji podaci. Obrada. analiza 1 ocena prikupljenih podataka i. ako su relevantni,
potrebnih informacija i odluka o novim planovima i strategijama je poslednja ctapa u
istrazivanju turistickog trziSta. Iz svega navedenog je jasno da je za ozbiljno istraZivanje
turistiCkog trzista potrebno stru¢no znanje, materijalna i finansijska sredstva, vreme, prostor-
istrazivacka mesta, dobra komunikacija sa potencijalnim gostima i njihova volja da podrZze
istrazivanje. Osnovni problem istraZivanja su kretanja i promene na turistiCkom trzi§tu i u
svetu (ratovi, krize, elementarne katastrofe, bezbednost, recesija, novi trendovi potrosnje i sl.).

Globalna potro$acka kultura danas potpuno dominira u ponaSanju turistiCkih
potrosaca Sirom sveta i na taj nacin je relevantan faktor za procese dizajniranja. Potile iz
svetskog mega procesa- globalizacije koja se dosta upro§ceno svodi na sveopste povezivanje
ljudi, grupa, organizacija, nacija, drzava na ckonomskom, politickom, kulturnom,
obrazovnom, tehnoloskom, informativnom, bezbedonosnom planu. Polazi se od toga da svet u
celini ima interes da komunicira jednim jezikom, istom tehnologijom i tehnikom, da se
ekonomski, kulturno, politicki povezuje, navikava i zajednicki Zivi.

Ako se pode od relevantne definicije iz re¢nika Mirijam Vebster globalizacija je
~razvoj integrisanog globalnog ckonomskog trzista, posredstvom slobodne trgovine i
slobodnog toka kapitala“n‘ a ona obuhvata i turisticko trziSte, onda ovaj proces u dubljoj
analizi obuhvata 1 zajedniCko finansijsko trziste sa vodeéim finansijskim institucijama:
Medunarodni monetarni fond, Svetska banka i bankarskim monopolima, spajanje firmi u
multinacionalne korporacije, ekonomsko odlu¢ivanje na neformalnim sastancima svetske elite
uz procese eliminacije nacionalnih ckonomskih odluka, homogenizaciju potreba potrosaca
preko nivelisanja obrazovanja, ukusa, ponasanja, navika, odredivanje svetskih standarda za
kvalitet proizvoda i proizvodne metode. Sve ovo se moze shvatiti kao kulturni, a za nas bitno,
i turisticki imperijalizam gde d¢e efikasne marketinske tehnike, uz sredstva najvecih
kompanija, oblikovati svest potrosaca, a 1 turiste u pravcu pozeljne asocijacije i zahteva za
potros$njom.

Globalna potrosacka (i turisticka) kultura ima sve odlike globalnog fenomena, tj.
potrosaci obuhvaceni globalnom strategijom isto oseccaju. misle. opredeljuju se. odani su
brendovima i poznatim li¢nostima kao da ..Zive u jednom mestu™">. U ovakvoj situaciji moze
se govoriti o globalnom konzumerizmu gde potrosaCi imaju snaznu Zelju da poseduju
brendirana materijalna dobra, koriste iste usluge, Zzele da ih sredina primeti zbog statusa,
stvaraju stalno nove, vestacke Zelje koje su drustveno odobrene, a ne moraju ni da imaju
upotrebnu vrednost. Da bi se ova homogenost mase postigla, a fenomen povezivanja pretvorio
u opste prihvaceni proces, potrebna je ¢&vrsta neoliberalna kapitalisticka opredeljenost
politickih elita i1 ekspanzija transnacionalnih kompanija. Rezultat toga danas je vidljiv:
globalna potro$nja se¢ homogenizovala 1 svela na globalni konzumerizam. Recnikom
neoliberalizma ova kultura se podvodi pod re¢ ,.standard”- isto za svakoga, isto svuda u svetu

7 Merriam Webster. (28.01.2015). Definition of globalization. Preuzeto sa: http://www.merriam-

LLEI'.CUm dictionary/globalization
7 De Mooij. M., K. (2004). Consumer behaviour and culture: Consequences for global marketing and
advertising. SAGE. Str. 4
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i isto za sva vremena. Ricer’* je naziva i .mekdonaldizacijom™ priznajuéi joj: efikasnost
(prevodi potrosaca iz stanja jake potrebe u veliko zadovoljstvo), sistematsku kvantifikaciju i
kalkulaciju (ponuda se pretvara u novac, a kvantitet ponude se posmatra kao kvalitet),
predvidljivost (potrosaci dobijaju ve¢ poznato iskustvo bez rizika) 1 kontrolisanje ljudskog
roda u ponudi se sprovodi lakse jer su pravila rada, mere i koli¢ine unapred odredene.

Osnovni strateski cilj globalne potro§acke kulture, tj. mekdonaldizacije, §to se moZe
prosiriti i na turizam, je ideja da je ova potrosacka kultura moderan Zivotni stil, trend, hit,
imidZ (primer McDonald’s restorana se moZe u Srbiji preneti na Exit 1 Guéu kao brendove
festivalskog turizma) i da konzumentima obezbeduje buducnost, socijalnu prihvatljivost
(plemenski nacin zivota), perspektivnost, a ne prosto trenutno zadovoljenje potreba, interesa,
prestiza. U ovom obliku kulture potro$aca zadrzava sec osccaj individualne slobode izbora,
posedovanja stvari 1 emocija, a vreme i ponuda se posmatraju kao kupljene stvari, moc licnog
novca, prividne koristi iako se ova kultura realizuje samo na grupnoj i masovnoj sceni zivota.
Tako se lokalna potrosacka kultura pretvara u globalnu, modernu, ,.ameri¢ki nacin Zivota®,
nametnuti obrazac zivota. Ipak. smanjenje uticaja neoliberalizma i globalizma poslednjih
godina i dramati¢na socijalna kriza u svetu, §to posebno pogada turizam. ukazuju da se
lokalne kulture, vrednosti, ponasanja, jezik, religija, sistemi vrednosti mogu saCuvati, obnoviti
1 ponovo afirmisati (Kina, Rusija, Juzna Amerika). Zato izuCavanje ponaSanja potrosaca 1
dalje treba da bude lokalno jer su njihove emotivne veze sa svojim korenima jake, a identiteti
lokalno i nacionalno utvrdeni.

U eri globalizacije turisticke privrede zadatak svih veéih turistiCkih organizacija je
.osvajanje” inostranog turiste. pa se njihova poslovna strategija osvajanja i segmentacije ino
trzista prilagodava karakteristikama i pravilima koja ,,tamo* vaze (hotelski proizvodi, redizajn
reklamnih poruka, specificna promocija preko nacionalnih brendova, uslovi kreditiranja itd.).
U praksi to kretanje ka globalnom trzi§tu moze se ilustrovati formiranjem i delovanjem
Evropske unije. Prihvatanje zajedniCkih institucija, ideologije, bezbednosti u Uniji je stvorilo i
jedinstveno liberalno trziste proizvodnje, usluga, radne snage, kapitala (uz formiranje
zajedniCke valute- evra) 1 na taj naCin bitno uticalo i na obrazovanje ..evropotrosata™ i
.evroturista®, relativno homogenih kategorija potrofaca sa slicnim potrebama, Zeljama,
kupovnom moci.

U Severnoj Americi nastaje veliki trgovinski blolgi§AFTA (North American Free
Trade Agreement), u Aziji trgovinske alijanse ASEAN (Association of South East Asian
Nations) i AFTA (Asean Free Trade Area), a takve nadnacionalne asocijacije se obrazuju i u
arapskom svetu, Africi, Juznoj Americi. Uporedo sa ovim globalnim povezivanjem drzava,
povezuju se i multinacionalne kompanije, s jedne strane zbog atraktivnosti, profitabilnosti i
konkurentnosti u globalnom poslovanju, a s druge strane zbog veceg pritiska na potrosace 1
unifikaciju njihovih potreba, navika, interesovanja prema ponudi iz drugih zemalja.
Ilustrativan primer su multinacionalne kompanije koje su najveci brendovi u svetu: Coca
Cola, Microsoft, IBM, GE. Toyota. Intel. McDonald’s. Disney. Mercedes”. Ili Svajcarska

™ Usunier, J., C., Lee. 1. (2005). Marketing across cultures. Pearson Education. Str. 124
s Bloomberg. (v.d.). Preuzeto sa: http://www.bloomberg.com
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kompanija Nestle kojoj se 87% imovine nalazi van Svajcarske. a 98% ukupne prodaje
ostvaruje u inostranstvu gde za nju radi 97% zaposlenih.”® Ova tendencija globalizacije se
javlja i u turistiCkoj industriji gde se centrale kompanija nalaze v najrazvijenijim zemljama
sveta, a hotelski lanci u zemljama koje raspolazu atraktivnim turistickim destinacijama,
klimom i jeftinom radnom snagom (Hrvatska, Gréka, Egipat, Kipar, Turska, Ujedinjeni
Arapski Emirati, Indonezija, Tajland, itd.).

Objasnjenje 1 razumevanje turizma danas kao globalne ekonomske 1 socijalne pojave,
sistema vrednosti 1 druStvenog fenomena, moze s¢ pratiti i kroz relevantne koncepte
najznaéajnijih teorija o globalnom drustvu. Draker’” u svojoj knjizi pod njima podrazumeva
~proces sveopsteg povezivanja ljudi, grupa, organizacija odnosa, institucija od plemenskih
zajednica do nadnacionalnih asocijacija u danasnje vreme”. Naravno, da se iza ovako
shvacenog globalnog udruzivanja krije monopol vojne. politicke. finansijske, privredne elite
najbogatijih drzava i njihov interes da svetskom trziStu, berzi, kapitalu, nametnu i ..svetsku
svest”, globalni sistem vrednosti, standarda, potreba, ponaSanja. U tom kontekstu turizmu se
obezbeduje pozicija svetskog trenda. pozeljnog nacina potrosackog i konzumerskog oblika
Zivota ne samo elita, ve¢ 1 masa jer su svi globalni resursi usmereni u obezbedenje osnovnog
ekonomskog, kulturnog, ekoloskog, energetskog, demografskog standarda pogodnog da budu
turisti€ki konzumenti.

Druge teorije sociologa takode imaju primenu u razumevanju danasnjeg globalnog
turizma. Teorija postindustrijskog drustva™ istiGe naugno tehnoloku revoluciju znanja i
njegove primene u privredi, podizanju ..kvaliteta zivota™ i1 ..odrzivog razvoja™ koja u turizmu
vidi polje za povezanu i1 veliku proizvodnju usluga i potro$nju. Tako ..nove™, turisticke
potrebe stanovnistva postaju logi¢an proizvod nauke, tehnologije, informacija, razuma ljudi.

Teorija o . masovnom drustvu“” kao celini obrazovanja, medija, kulture, svesti i
ponasanja ljudi uklapa se u potrosacki koncept turizma kao vrhunca ..konzumerskog nacina
zivota™™. Teorija o ,drustvu blagostanja“, vezana za evropske socijaldemokratske zemlje
istiCe zastitu vlasniStva, posebno nad sredstvima za proizvodnju i imovini, ali i socijalnu
sigurnost gradana, poscbno srednjeg sloja. $to se kroz turizam ogleda u podsticanju standarda,
slobodnog vremena, slobode i prava, licne potro$nje gradana.

Najveci broj sociologa prihvata teoriju .potrofakog drus$tva“™- Veblen, Markuze,
From. Bodijar- po kojoj se ve¢ od Marksove industrijalizacije i borbe radnika za svoja prava
razvoj drzava usmerava ka povecanju kupovne moci i potro$nje, slobodnog vremena i
dokolice. a turizam je idealna prilika za lagodan Zivot, gde turisti oseCaju pravi smisao zivota
jer su prividno ..oslobodeni od materijalnih, pravnih 1 moralnih normi“®!. Danas dominiraju

To

De Mooij, M., K. (2004). Consumer behaviour and culture: Consequences for global marketing and
adiPlsing. SAGE. Str. 4

" Drucker, P. (1995). Postkapitalisticko drustvo. Beograd: Privredni pregled. Str. 115-141

™ Turen, A. (1980). Postindustrijsko drustvo. Zagreb: Globus. Str. 36

" Naisibitt, J. (1985). Megatrendovi. Zagreb: Globus. Str. 18-20

80 Atali, 7. (1994). Demokratija bez granica. Beograd: 111 program Radio Beograda, br. 10. Str. 204

8 Komazec. S. (1989). Izazovi buducnosti. Split: Logos. Str. 519-549
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teorije ..drustva rizika™ (Bek, Gidens i dr.) koje ukazuju na opasnost od demografskog buma,
siromastva, kriminala, otudenosti, ekoloskih i prirodnih katastrofa, finansijskih kriza, ratova i
terorizma, §to uznemirujuée deluje na dalji razvoj turizma,

Iz navedenog globalistiCkog procesa proizilazi 1 homogenizacija turistickog trzista.
Sluzbama marketinga ova situacija odgovara jer su potrosaci slicnih potreba, vrednosti,
kupovne moc¢i, pa se i ponuda turistickih proizvoda moZe unificirati, propaganda turizma
pojednostaviti, a procesi dizajniranja standardizovati. Uz prihvatljive cene 1 uslove transporta
(autoputevi, avionske usluge, automobili, ,.brze® pruge) turisticki proizvodi su lakse
prihvatljivi, a konkurentska borba se smanjuje jer se poStuju monopolski polozaji na
medunarodnom trzistu. Cak se i u efemernim stvarima primeéuje uniformnost- moda na
muzi¢kim priredbama, sportskim takmicenjima, nauénim konferencijama, plazama i sl
Sirenjem globalnih simbola, vrednosti. brendova, marki. lokalne osobenosti se .povlade™.
homogenizuju se ponaSanja i vrednosti turista. Internet i TV, zajedniCki za ceo svet,
ujednacuju ukuse, stilove, navike, mediji to podrzavaju i tek se u kulturi sporta i muzike mogu
naci ostaci patriotizma i lokalizma (iako su u ovim oblastima asovi i ..zvezde™ postali
planetarno poznati i emocionalno prihvaceni).

Istrazivanja u turizmu pokazuju da 2001. godine 44% Evropljana (od 15 do 24 godina
starosti) u poslednje dve godine nije putovalo van svoje zemlje. a po istrazivanju EMS-a
(European Media and Marketing Survey) 1997. godine 54% Evropljana visih slojeva nije
nikada putovalo van svog kontinenta*, $to je dokaz da je drustvena mobilnost jo§ ograniéena
pod uticajem tradicije, obrazovanja, lokalnih medija. neznanja (engleski jezik se masovno
koristi, ali je nivo znanja nizak, pisani materijali pogresno tumaceni. korespodencija bez
strucnih lica nedovoljna), gubljenja suvereniteta, ali i sve veceg teritorijalnog usitnjavanja (u
Evropi i Africi ima skoro 100% vise drzava za poslednjih pola veka) i samim tim jafanja
lokalnih specificnosti bez obzira na ,,ukidanje” drzavnih granica. Ta preferencija za domace
proizvode (kampanje .kupujmo domacée™, .letujmo u naSoj zemlji*) je viSe izraZena kroz
generalni stav potroSaCa kao gradana da su ..etnocentrizam, patriotizam. kolektivizam i stepen
otvorenosti ka stranim kulturama“® pitanje morala. religije, a i zalaganja ekonomista za
domacu privredu.

Istrazivanja u svetu pokazuju da su potrosaCi Zenskog pola i visokih prihoda
najliberalniji, a da su etnocentriéni, konzervativni potrosaci pretezno stariji muskarci nizih
slojeva i kultumog nivoa.* Da li ée stavovi buduéih turista biti racionalni u proceni i odabiru
turisticke ponude na homogenizovanom turistiCkom trziStu ostaje, naravno, zadatak
marketinga i propagande, ali se i tu prave (komercijalni) kompromisi. U okviru turistickih
objekata se organizuju verski praznici, rodendani, svadbe, obicaji oko ishrane, sportski i drugi
prenosi. pa se na taj nacin ..8titi” patriotizam, lokalizam i li¢na osecanja. Tako se kulturna

¥ De Mooij, M.. K. (2004). Consumer behaviour and culture: Consequences for global marketing and
advertf§k. SAGE. Str. 5

% De Mooij, M., K. (2004). Consumer behaviour and culture: Consequences for global marketing and
adigising. SAGE. Str. 135

¥ Rivas. I A, Esteban, I. G. (2010). Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de marketing.
ESIC Editorial. Str. 152
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univerzalnost ili individualnost mora pazljivo pratiti 1 istrazivati, posebno kada na izboru
turistickog proizvoda preovladavaju osecanja (ljubav, sre¢a, nada, strah, oCekivanja i sl.),
verovanja, vrednosti, obicaji.

Cetiri Hofstedeove manifestacije kulturnog ponasanja potrosaca™ blize odreduju izbor
potrosaca. Simboli (povrsne manifestacije u obliku brenda ili vizuelne predstave proizvoda)
brzo nastaju i vecina se brzo gasi (odredeni hotel ili destinacija je za isto¢noevropljane .,dah*
Zapada i omiljen je. a za zapadnoevropljane je popularan zbog niskih cena i, recimo, dobre
zabave). Drugi oblik kulturne manifestacije su heroji, stvarne ili izmiSljene li¢nosti, od
Diznilenda do Holivuda, koje kao poznate ..face™ privlate masu da i ona koristi objekte i
turisticke dogadaje na kojima gostuju. Treci oblik su rituali, ceremonijalne socijane aktivnosti
ponasanja, vezana za poscbne kulture, cmocije 1 identitet potrosaca (turisti iz Engleske piju
obavezno ¢aj, skandinavci rekreiraju, isto¢njacki turisti kolektivno obilaze istorijske
znamenitosti i s1.). Cetvrti oblik su vrednosti, najdublje manifestacije ponadanja. srz kulture
turista, ali koje su Cesto skrivene, neopipljive, teSko definisane. One kona¢no odreduju izbor
turista, njihove ocene 1 zadovoljstvo ponudama, duZzinu boravka u objektima, izbor ponude,
vanpansionsku potro$nju, uzivanje u dizajnu.

Po Hofstedeu koncept zajednicke globalne kulture blizi je pojmu drudtva, zajednice
ljudi. a koncept kulturnih razlika je blizi nacijama i narodima.® Zato se marketing u turizmu
strategijski opredeljuje za veCinu gradana jedne zemlje, tj. za grubu generalizaciju u
segmentaciji stanovnistva.

Tzv. kulturalna kohezija, kao pojam pod kojim se podrazumeva prevlast kulturnog
jedinstva nad razlikama, ako se posmatra na globalnom, svetskom nivou. kontinentalnom
nivou, drzavnom, regionalnom ili lokalnom nivou, moze da bude snazan indikator za
marketing u turizmu, marketinske strategije u istrazivanjima i segmentaciju turistiCkog trzista.

vrednosnih stavova potencijalnih turista.

Primer istrazivanja indeksa kulturne kohezije u 19 zemalja Evropske Unije®’ koji je
sprovela Arne Maas, konsultant za kulturu sa baterijom od 21 vrednosnog pitanja (prijatelji,
porodica, jednakost, znacaj rada, bogatstvo itd.), a koja se prenosno odnose i na stavove o
turizmu, pokazuje da najveéu kulturno- vrednosnu koheziju imaju skandinavske zemlje,
Madarska, Slovenija, Belgija. Irska, srednja Poljska, Ceska. Danska, Austrija i Holandija, a da
najveéi separatizam i nejednakost pokazuju Spanija, Gréka, Nemacka i Portugalija u kojima
dominira vise jezika, razliCit istorijski razvoj, ogromne regionalne i lokalne razlike i
separatizmi. Zato istrazivanja u turizmu kroz segmentaciju trziSta moraju otkriti ispod ..opste
saglasnosti” sloj dubokih razlika.

’“Mooij, M. K. (2005). Global marketing and advertising: Understanding cultural paradoxes. SAGE. Str. 37
5 stede, G.. 1. (2005). Cultures and organizations: Sofiware of the mind. McGraw- Hill Profesional. Str. 18
¥ De Mooij. M., K. (2005). Global marketing and advertising: Understanding cultural paradoxes. SAGE. Str.
52
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Kada se marketinSkim istrazivanjima trzista utvrde na lokalnom nivou grupne
kulturalne (ili kulturoloske) razlike, na drzavnom nivou nacionalne razlike, a na globalnom,
svetskom nivou kohezione karakteristike, mogu se dalje istrazivacki otkrivati podele na i

# tradicionalno- moderno.
+ tradicionalno- racionalno (sekularno),
4+ opstajuce- samoizdrzavajuée u smislu ,kvaliteta Zivota™,

a predlog ovih skala, ili vrednosnih orijentacija, mozemo dopuniti radovima Ronalda
Inglcharta, Gerta Hofstedea i drugih.* Hofstedeov model poredenja i klasifikacije kultura
(vec¢ smo istakli da je to bazi¢na osnova opredeljenja turista) moze da se dopuni sa stavovima
Hala™:

1) kultura visokog i niskog kontcksta (visok kontckst oznaCava informacije koje
izrazavaju metafore, simbole i skrivena znaCenja. karakteristiCna za Japan. Kinu i
azijske zemlje, a nizak koncept se odlikuje direktnim verbalnim porukama, sa najcesce
medijski jasnom i nedvosmislenom komunikacijom, §to je odlika ,.zapadnih™ kultura),
Sto turisticke propagandne poruke moraju da prepoznaju i primene;

2) koncept vremena (predstave o vremenu su vrlo razliite po podrucjima). Na primer,
zatvoreno vreme™ (closure) se u zapadnim zemljama tretira kao ..kraj”, a van toga je
.izgubljeno vreme™ (hotel se mora zavrsiti 1 svecano otvoriti za eksploataciju, a kod
arapskog sveta hoteli se namerno pustaju u promet kao nedovrseni kako bi se kasnije
zbog eventualnih potreba dogradivali dodatnim sobama).

Drugi primer su vrednosne orijentacije okrenute ka proslosti (Kina, na primer),
sadasnjosti (Evropa) 1 buducnosti (SAD). Za turizmologe to zna¢i uvazavanje tradicije 1
istorijsko- kulturnog nasleda (turizam kroz posete prestonicama imperijalnih drzava), uzivanje
u godisnjim dobima i njihovim osobinama (tipiCan primer su .letovanja™ i ,.zimovanja®),
provod kroz atraktivno kretanje. zurbu, .sada je prilika®, ..akcije”, muzicke i1 sportske
manifestacije. Zato neki turisti metodi¢no i planski Stede i planiraju turisti¢(ko putovanje
(Nemacka, SAD, Holandija), a drugi ,rasipaju” vreme i planove (Balkan, Arapske zemlje,
romanski narodi). Prakti¢no, turisti sc dele na onc koji unapred planiraju ,.sreéu”™ 1 one koji
stalno lutaju i traze ..srec¢u”.

3) odnos ljudi prema prirodi (turisti se prema prirodnoj sredini koju poseCuju. ali i
ambijentu hotela. ponasaju kao nadmocni gospodari (.platili smo i uzivamo prema
nasim potrebama®), sklad (turisti poStuju prirodnu sredinu i §tite je) i podredenost
(manje obrazovani, a i u africkoj kulturi, polaze od toga da je priroda puna
natprirodnih moci i njoj prilaze sa sujeverjem).

¥ Maus, A. (2011). Forget about motivation! Charlotte: KONA. Str. 52-58
Rer]d Values Survey. (29.01.2015). Preuzeto sa: http://www worldvaluessurvey.org/wvs.jsp
* Hall, E. T. (1989). Beyond culture. New York: Anchor Books
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3.2. Pozicioniranje i dizajniranje hotelskih objekata u cilju odrzivosti na turistickom
trzistu

Pozicioniranje je stalni, kontinuirani proces osvajanja trzista sa svojim proizvodima i
uslugama. Pritom se to mesto na turistickom trzistu osvaja prihvatljivom i primamljivom
ponudom jer je usmerena na potencijalne potroSale, ali i u desto neposStenoj borbi sa
konkurencijom. Sa ponudom se ,,0svajaju” potrosaci jer je ta novostvorena vrednost uloZenih
resursa u nju adekvatna prethodno segmentiranom ciljnom trzistu, tj. potrosa¢ima koji ée
ponudu svojom percepcijom, osccanjima, stavovima, misljenjem oceniti, a ako odgovara
njihovim potrebama, Zeljama i pre svega kupovnim moguénostima, i prihvatiti.

Vel je istaknuto u radu da se uloga marketinga u ovom procesu izdvaja jer on
priblizava i spaja ponudeni turistiCki proizvod sa potrosa¢ima i ta komunikacija od
proizvodaca preko marketinga do potroSaca i1 obrnuto, osnov je uspe$nog pozicioniranja
turistickih proizvoda. Pritom vrednost ponudenog proizvoda (u kome znacajno sudeluje i
njegov dizajn) nije samo njegova upotrebna vrednost- rad uloZen u njega i funkcionalna
korist, ve¢ 1 trziSna vrednost, brend 1 imidz turistickih objekata 1 destinacija u kojima se
proizvod- ponuda realizuje, ve§tina komuniciranja marketinga i propagande koji definisu
gpecifi¢an identitet ponude, ali i opste socijalno stanje drustva. Zato do svesti potrosaca, u
danasnjem vremenu informativnog 1 komunikativnog haosa, treba doéi preko pre
pojednostavljene poruke, ali da bude fokusirana na lokaciju i1 cenu, umesto da bude slozena
koja se sa naporom prima, tumaci i onda najcesé¢e odbacuje zbog ,,otkrivenih™ slabih tacaka.

Turistickim destinacijama, objektima, agencijama i propagandnim sluzbama se ne
moze zameriti §to zele na trziStu dugoroCnu rentabilnost, tj. profit. jer moraju da opravdaju
investicije u svoj materijalni, finansijski i ljudski potencijal. Zato one koriste dostupna
sredstva: kvalitet ponude. dizajnersku originalnost, ..akcije” sa cenama, dostignuti imidz i
brend, bolje komuniciranje u odnosu na konkurenciju jer su ,,druk¢iji 1 bolji~.

Graficki prikaz uvazavanja vrednosti ponude, borbe sa konkurencijom i potro$ackih
karakteristika, najbolje ilustruje sloZenost procesa pozicioniranja:
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Grafikon 2: Pozicioniranje kao izvor konkurentske prednosti destinacije

Izvor: Pike, S. (2008). Destination marketing: An integrated marketing communication approach. Oxford:
Butterworth-Heinemann. Str. 220

Turisticke destinacije mogu nuditi stvarno vrhunske turisticke proizvode, da imaju ve¢
osvojeni imidZ na trZiStu, ali ako njihova poruka nije druk¢ija (originalnija) od konkurencije 1
ako ne izazove pozitivnu predstavu o korisnosti za potencijalnog gosta, ona nece biti
prihvacena. Uz to i interno okruZenje (lokalna sredina) i konkurentsko okruZenje mogu biti i
prednost i nedostatak u krajnjem efcktu- prodaji i profitu. Zato sc na pocetku procesa
pozicioniranja turistickih objekata postavljaju pitanja .ostvarljivosti pozicije u odnosu na
snagu njene okoline, kako obezbediti pozitivne asocijacije u odnosu na njih i koliko je
pozicija odrziva u odnosu na konkurenciju“’'. Na osnovu ovih faktora realna pozicija. mesto
turistickih objekata na trzistu. ..pokazuje stepen zadovoljenja potreba potrosaca. ukazuje na
realne Sanse na (rziStu, usaglaSava ponudu sa ciljnim wtrZi§tima kojima prenosi poruku o

! Keller, K. L., Richey, K. (2003). Strategic Brand Management: Instructor’s Manual. Pearson Education.
Str. 115
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prednostima u odnosu na ponude konkurencije*”?. Naravno, polaze¢i od veé¢ postojece

turisticke pozicije, njenih resursa i ambicija u daljem osvajanju turistickog trziSta. Konacna
ponuda mora biti s aspekta buduc¢ih gostiju jasna (,konkurentska prednost™), konzistentna
(stalna komunikacija), uocljiva (prednost slika, dizajna i opazaja), konkurentna (specifi¢na za
konkurenciju), motiviuca (tradicija, dizajn, usluge, cene i sl), istinita (garantovane
informacije o uslovima), jednostavna (za dvostruku komunikaciju izmedu proizvodaca i
potrosaca poruke), emocionalna (bliska ose¢anjima ciljne grupe).

Situaciona analiza je pocetni korak u pozicionom procesu. SWOT analiza obuhvata
pritom informacije o prednostima i nedostacima objekata i destinacija, tj. $ansama i pretnjama
iz njihovog konkurentskog okruzenja. Na primer, nov dizajn namestaja u objektu moze imati
prednost u novim materijalima i Sansu da sc kao ..modcran”, ,,u trendu”, uspesno razlikujc od
konkurencije, §to gostima odgovara, ali 1 suprotno, on moze imati i nedostatke u
funkcionalnosti, za razliku od konkurencije koja nudi nova inovativna funkcionalna resenja
rasporeda nameStaja u sobama. Zato bi strategija, u primeru dizajniranja namestaja, sadrzala
alternativu prilagodavanja (sa potrebama i Zeljama gostiju). alternativu promene (odustajanja
ili dodavanja novih elemenata: slika, osvetljenja, tepiha itd.) i alternativu redizajna (bitnih
promena u strukturi, veli¢ini, obliku, boji namestaja itd.). Kona¢ni odgovor, u ovoj pocetnoj
fazi pozicioniranja objekata, da li je primarna upotrebna vrednost ponude. marketing strategija
osvajanja trzista ili potrosacki profil potencijalnih gostiju, moze se dobiti naknadno, na kraju
procesa u kome se analizom sumiraju rezultati hotelske proizvodnje i potro$nje gostiju.

Rajh” istie sledeée pozicije na trzistu:

liderska (proaktivna i inovativna na trzistu),

uspesna (zadovoljava povecane potrebe gostiju),
proseéna (prosene usluge uz proseéne cene ponude),
nedovoljna (zastarcla u odnosu na zelje i konkurenciju),
neuspesna (zastarela ponuda, gubici u poslovanju).

FEEEE

Elementi pozicioniranja turistiCkih objekata i destinacija su:
ime (pamtljivo, jednostavno, interesantno),

simboli (vizuelni, logo, zastave drzava, prirodna obeleZzja i sl.),
slogani (nekoliko povezanih reci),

imidz, brend. itd.

FEEE

Teoreti¢ari turizma, kao nauéne discpiline, istiu da se trziSno pozicioniranje
opredeljuje izmedu dve varijante, strategije’:
a) tradicionalna strategija (akcenat je na parcijalnim faktorima funkcionalnih podrudja,
kao Sto su: lokacija. asortiman, usluge. cene);
b) savremena strategija polazi od realnosti globalnog turistickog trzista i monopola. pa
akcentira imidz turistiCkih destinacija i objekata, tj. njihov identitet.

” @ch, A. 7. (1999). Positioning of tourist destination. Champaign: Sagamore Publishing. Str. 5
= a:ich, A 7. (1999). Positioning of tourist destination. Champaign: Sagamore Publishing. Str. 84-86
# Cerovié, S. (2009). Strategijski menadsment u turizmu. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 181
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Jedna od danasnjih strategija je integralna strategija’ pozicioniranja koja u sebi
inkorporira korporativnu, poslovnu i funkcionalnu strategiju jer istice kao posebne, a
povezane, celine stvaranje ponude preko resursa firmi i marketin§ke sluZbe, stanje na trziStu i
konkurentsku borbu oko ..prednosti i slabosti™, ali i komunikacijsko ,.osvajanje™ turista preko
analize njihovih potreba, Zelja i kupovnih mogucnosti. Tek iz svih ovih uglova imamo
moguénost da stvorimo celinu- stvarni trzi$ni potencijal ponude jer je stvorila i ponudila
kvalitet proizvoda, vreme i mesto ponude, trzisnu konkurentnost, a na osnovu analize
potraznje: potreba i Zelja gostiju, njihove i opSte kupovne moci, pravilno segmentiranih ciljnih
grupa potrosaca.

Akcentovanje kvaliteta (atraktivnosti i posebnosti s aspekta potrosaca) turistiCkih
objckata i proizvoda ili marketinsko propagandne uloge i aktivnosti u savladavanju
konkurencije 1 osvajanju svesti potrosaca, kao i specificnosti ponasanja potrosaca- ciljnih
grupa, je ustvari nepotrebno jer je to u turistickoj praksi koja ima rezultate jedinstven proces
pozicioniranja proizvoda, njegovih atributa i uspedne komunikacije sa potencijalnim gostima.
Tako se pozicioniranje na trziStu uobliava u sliku, predstavu o imidzu objekata i1 ponude u
svesti potrosaca, o buducem ..dozivljaju” kao novom, atraktivnom, prihvatljivom, Zcljenom,
vaznom, razli¢itom od drugih ponuda. Zato se ne bismo slozZili sa konstatacijom da ,.imidZ ne
postoji jer se vestacki stvara, pa se ne moze zapaziti“*”’. Upravo je suprotno. Turisticko
potrosacka svest dugorocno postoji jer je globalno trziste, posebno mediji, ..zatrpano”
reklamama iz oblasti turizma koje se stalno ponavljaju i vremenom sti¢u odredeni imidz, a
neke postaju globalno ili u pojedinim aspektima ponude i brendovi (omladina godinama prati
EXIT, ima predstavu, impresije, stavove o0 ovom muzicko- turistickom dogadaju 1 uslovima
boravka u Novom Sadu, izgradila je stav o njegovom imidZu- na primer prijatan boravak, ali i
brendu- uces¢e izuzetno popularnih muziCkih grupa koje se vremenski zna€ajno ranije
oglasavaju o svom ucescu). Sledeci festivali su ve¢ ocekivani, prepoznatljivi i jedina promena
za marketinske sluzbe festivala su novi ucesnici jer to usmerava propagandu u pravcu novih
socijalnih grupa. tzv. . fanova“. Zato je strategija EXIT-a logi¢na- dovesti ve¢ brendirane i
prihvacene grupe, §to obezbeduje stalne goste i sa novim sastavima privuéi nove ..fanove™ i na
taj na¢in kvalitetno pojacati ponudu. ali 1 privuci veéi broj posetilaca, tj. ostvariti veéi promet
1 profit.

Prakti¢no, upotrebna vrednost ponude je osnov za uspe$no pozicioniranje (kvalitet
ponude, usluga, estetski dozivljaj, zadovoljstvo, iskustvo, funkcionalnost itd.), ali je stvoreni
imidz i brend osnov konkurentske borbe i pozicije, a osvajanje svesti (i ,,dzepa™) kupaca sc na
kraju pozicioniranja javlja kao ispunjenje njihovih Zelja i mogucnosti, odredenih tzv.
trendovima 1 ,,spinovima“ na javnoj medijskoj sceni. Znaci, pozicioniranje ,.,raCuna” na stalne
goste (imaju pozitivno iskustvo i stav o imidzu objekata i ponude). ali i na nove goste, nove
ciljne grupe jer se ponuda ,,obogatila” novim sadrzajima: dozivljajima, dizajnom, uslovima
placanja, komforom boravka, Sopingom i sl., §to ¢e privuéi nove potrosace. Ako se desi
suprotno- losi utisci gostiju iz prethodnih turistickih sezona, zapusStena lokacija, povremeni
nedostaci vode, struje. odredene hrane. upropascene odredene zelene povrSine, doci ¢e do
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trajnog transfera nezadovoljstva i ruSenja imidza. Ponovno dolazenje turista u ista turisticka
mesta 1 objekte znaCi da je na njihovu odluku uticalo iskustvo, a ne (pre)natrpanost
informacijama 1 reklamama, prethodnim dogadajima 1 predstavama. Tzv. ,vifa sila®
(klimatske nepogode, na primer) ne utie na sledeée kupovne odluke, postoji prethodna
pozitivna predstava i dozivljaj, uocljiva poslovna politika i kvalitet usluga menadzmenta
objekata, dobro odredeno trziSte od strane sluzbe marketinga 1 visoka spoljna pozicija
destinacije. Tada i obecanje (ponuda) hotelskog proizvoda ima realnu osnovu da ée se
realizovati jer turista ne Zeli da bude ,.prevaren”™, uskracen za obecanu i dogovorenu uslugu i
ambijent.

Trzisno ekonomski aspekt pozicioniranja turistiCkih objekata bi trebao da bude
najvazniji ako je za sve, ili vedinu drzava, turizam privredna grana, a za ncke drzave i
osnovna ekonomska delatnost zbog njihovih prirodnih i turistickih resursa. Ekonomija kao
najbitnija drustvena delatnost za opstanak i razvoj ljudske zajednice ima svoje zakonitosti, ali
i .pravila igre” koja su obavezujuca za turistiCcku delatnost. Ona je nosilac rada, tj. podele
rada, kao osnove egzistencije ljudi. radne snage, drustvenih odnosa, polozaja, povezivanja u
porodi¢ne, profesionalne, obrazovne, kulturne organizacije i institucije ili slojeve. Ograni¢ena
resursima (prirodnim, tehnologkim, ljudskim, finansijskim) mora sistematski i struéno da
usmerava funkcionisanje proizvodnje. razmene, raspodele i potroSnje. cene. efikasnost i
produktivnost planskog rada, medunarodnu trgovinu, kretanje radne snage i sl., a sa ciljem da
svojom razvojnom politikom doprinese razvoju ne samo privrednih aktivnosti, ve¢ 1 drustvu u
celini. Turizam je deo ovog privrednog i trziSnog sistema i ambijenta jer i on pociva na radu
ljudi. ulaganjima u njega. marketing miksu. tj. i on spaja proizvodnju turistickih usluga i
objekata i potroSacke potrebe stanovniStva.

Individualizam turistiCke proizvodnje i potrodnje je prosao kao i u drugim drustvenim
delatnostima, a zamenili su ga drustveni planovi, planiranje, konkurentnost na trzistu,
odrzivost aktivnosti u odnosu na prirodne i druStvene resurse (to ne znali negiranje
individualnih turistiCkih usluga i potroSnje u okviru male privrede. preduzetnistva, lokalnih
uslova rada 1sl.).

Na trzistu, posebno globalnom, danas se vodi borba izmedu ..nevidljive ruke™ (teorija
da je najbolje trziste slobodno i nesputano po principu prirodnog balansa izmedu ponude i
traznje) 1 sve vece uloge drzava, saveza, monopola (transnacionalne kompanije), stanja novog
svetskog poretka. Za ..kola¢” od veé pomenutih milijardu turista godi$nje koji trose oko 500
milijardi dolara na turisticke usluge. bori se hiljade turistickih subjekata kako bi za sebe
obezbedili dobit, investicije, liberalne uslove za poslovanje, poveéanje zaposlenosti i
standarda, ali 1 $to bolju ponudu objekata (sa sve savrSenijim dizajnom, naravno), smestaja,
ishrane, animacije, programa kreativnih sadrzaja 1 sl., koji ¢e boravak turista uciniti
funkcionalnim, korisnim, afirmativnim. Rezultat dobre veze ponude i traZnje, tj. proizvodaca i
potroSada, a preko mehanizma trzista, dakle, drzavi donosi razvojnu komponentu kroz
povecanje drustvenog bruto proizvoda, uvecanje postojece vrednosti proizvodnje i stvaranja
novih vrednosti- robe i usluga, plata, profita, dividendi, renti, kamata, amortizacije itd.
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Danasnje postindustrijsko drustvo., kada su u pitanjuu visoko i1 srednje razvijene
drzave, u sudtini je potro$acko jer se na rZiStu javlja ogromna ponuda proizvoda i usluga, a s
druge strane potroSacki mentalitet gradana obezbedenih radnim mestima, kupovnom moci,
slobodnim vremenom, vestackim potrebama u obezbedenju nepotrebnih stvari i usluga zbog
zadovoljenja prestiza, luksuza, moci, ugleda gradana. Turizam se iz tih razloga sve vise
posmatra kao potro$nja, sredstvo za dokazivanje potro§ackog mentaliteta koji se, veé smo
istakli, stvara i realnom, kvalitetnom ponudom inteligentnog rada. znanja, nauke i vestine, ali
i,spinovanom® svesti od stranc moc¢nika novog svetskog poretka i njihovih medija.

Turizam, nazalost, pocinje da li¢i na vestacki raj (tako se reklamno i nudi), a
zaboravljaju se njegove osnovne komparativne prednosti u odnosu na druge delatnosti:
zdravstveno rckreativna funkcija, obrazovna, kulturna, informativna, kompcnzatorska u
odnosu na _bolesti* civilizacije. Zbog toga planiranje i planovi u turizmu moraju u sebi da
sadrze, kroz bogatstvo ponude i kvalitetne resurse, medu kojima je i dizajn kao sredstvo za
estetski dozivljaj lepote, racionalne, inovativne, humanisticke ciljeve, odnose, kako bi kroz
turizam i njegovi proizvodaci (subjekti) 1 potrosaci (kao aktivni objekti) afirmisali sebe. svoje
poreklo i pripadnost. svoju odgovornost prema prirodi i drustvenoj sredini u kojoj su aktivni
ili u nju dolaze. Turizam u sebe zato mora da ugradi medunarodne i nacionalne standarde,
norme, ponaSanje. ciljeve, strategije 1 sl., koji ¢e izraziti realni vrednosni sistem ljudske
zajednice u celini. Kvalitet turisticke ponude mora da bude suStina njegove odrzivosti i
konkurentnosti kako bi objektivno i vrednosno doprineo razvoju ¢oveCanstva, a ne njegovoj
patologiji!

Kvalitet u turizmu mora da sadrzi niz koordiniranih i standardizovanih radnji,
postupaka, normi ponaSanja da bi se unapredilo poslovanje turistikih firmi (od izgradnje
objekata po najviSim standardima kada je u pitanju izbor materijala, dizajna, konstrukcije i
gradnje, namestaja, opreme, rekvizita, uredenja 1 zastite prirode i lokalnog ambijenta,
menadZzmenta kao modernog upravljanja proizvodniim procesima i radnom snagom, razvojem
meduljudskih odnosa, unapredenja stru¢nosti i produktivnosti radne snage i sl), ali i
unapredili trziSni odnosi (konkurentnost kvaliteta, a ne moci, monopola, privilegija 1
nejednakosti) i na kraju obezbedilo zadovoljstvo potro$ata. gostiju. ali u kreativnom i
vrednosnom smislu. Tako bi turizam izbegao da bude samo jo$ jedna trziSna roba. ve¢ bi
postao sredstvo za unapredenje drustvene zajednice.

Danas menadzment kvaliteta, nova nauéna disciplina menadzmenta, nema zadatak
samo da upravlja proizvodnim procesom, ve¢ da omoguci stvaranje totalnog kvaliteta (TQ-
total quality), tj. kvalitetne proizvode, snizene troskove proizvodnje, marketinga i prodaje,
timski rad i motivisanost zaposlenih, inovativno ponasanje, trziSnu korektnost i drustveno
odgovorno ponasanje prema potroSaCima. drusStvenoj zajednici 1 prirodi. Sistem
standardizacije kvaliteta (ISO 9000:2000), medunarodni normativ proizvodnje svih proizvoda
i usluga, pa i turistickih, obezbeduju turistiCke subjekte da sistemski planiraju kvalitet i
upravljaju njime (quality management system- ISO 9000:2000), organizuju efektivan i
efikasan rad, a posebno kontrolisu kvalitet pre izlaska na trziste, tj. karakteristike proizvoda i
usluga (tzv. deklaracije, .,zvezdice™ u turizmu za objekte i usluge), ispunjavanje obaveza
prema kupcima (reklamacije i sl.).
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Specifi¢nost turizma je Sto su njegove usluge uglavnom ..nevidljive”, one se ne
poseduju, ve¢ se koriste 1 doZivljavaju, pa su Cesto i subjektivno ocenjene. I sam kvalitet
usluga, tzv. ,.svrsishodnost™ obuhvata vrlo rastegljiv skup potrebnih elemenata za
zadovoljstvo kupaca: vreme usluge, celovitost usluge, ta¢nost, ljubaznost, urednost,
dostupnost, standardi boravka, ishrane, transfera, pristupatnost za osobe s posebnim
potrebama, ekoloski standardi, zastita i osiguranje putnika od nesreca i bolesti, bezbednosti...
Naravno, kada turisticki subjekt stekne nabrojane kvalitete poslovanja on znacajno podize
svoj rejting na trzistu, imidz i brend (na primer, broj .,zvezdica™), unapreduje lokalnu sredinu i
ambijentalno 1 materijalno 1 duhovno, zaposljava kvalitetnu radnu snagu, ali je i stvara,
unapreduje pejsaznu arhitekturu, ukratko. povecava ekonomski i socijalni polozaj sredine,
promet usluga, trgovine i saobracaja, motivise zaposlene i goste.

Totalni menadzment kvaliteta (TQM) danas u turistickim zemljama stvara autenti¢an
dizajn, ponudu usluga i programa, nov kulturni, ckoloski i bezbedonosni ambijent. Svetska
turisticka organizacija (WTO) istiCe da je za turiste kvalitet, ustvari, njihova percepcija o
zadovoljenju ofekivanja, a ne ekskluzivan luksuz za privilegovane i patoloski hedonizam. Za
nju je kvalitet stalni proces usavrSavanja proizvoda, usluga, standarda, koriscenja strucnih
fondova, a pre svega zadovoljstvo turista.

Konkurentnost turistickih objekata. sa znacajnim faktorom kao §to je dizajn objekta i
ponude. polazi od mesta za konkurenciju (trzista u najSirem smislu), na kome se suceljavaju
razli¢ite ponude, tj. nosioci ponuda, sa ciljem da u slobodnoj, pravno regulisanoj, ..borbi*
osvoje vise potencijalnih potrosac¢a u odnosu na druge subjekte. Svaki ucesnik ove trzisne trke
izlaze svoju ponudu (programe turistickih usluga u okviru svojih materijalnih, finansijskih i
ljudskih resursa) sa samo jednim ciljem- privuci i pridobiti $to viSe potro§aca, gostiju. Sama
konkurencija moze se javiti kao direktna (na primer, na turistickim sajmovima. priredbama,
manifestacijama i kroz dircktne kontakte sa potencijalnim potrosac¢ima) i indircktna (preko
medija, reklama itd.), ali i primarna (neposredno osvajanje trzista) i sekundarna (posredna,
bez kontakata protivnika, sa vremenski uobi¢ajenim programima koji se ne menjaju).

Kako izbec¢i surovost konkurencije? Kako izbe¢i monopolski podeljeno turisticko
trziSte, politicke igre i finansijske lobije i ostati autonoman u osvajanju potrosaca? Kako,
napokon, izbec¢i ..mac¢” medija koji danas prave neka nova pravila trziSne trke? Teoretski:
dobar turisticki proizvod (npr. restrukturirana atraktivna nova trzi$na ponuda ili niska cena).
dobra marketinska kampanja, povoljnije saobraajne pogodnosti. ostvareni imidz sa stalnim
gostima, nove ciljne grupe, ponuda u trendu za potrosace itd. Prakti¢no, treba mukotrpno,
uporno, ali kvalitetno, menjati samu turistiCku firmu (resurse, upravljanje, organizovanje,
planiranje), dobro analizirati makro i mikro okruZenje (prirodne uslove, lokalnu
infrastrukturu, pravne, politicke, ckonomske, socijalne faktore uticaja na poslovanje), Cuvati
imidZ kroz povec¢anu bezbednost gostiju. Takode, benémarkingom odredivati mesto na trzistu
u poredenju sa konkurencijom kroz objektivna merila: tro§kovi poslovanja, kvalitet ponude,
procena traznje, standardi boravka 1 usluga. promenjivost ili stalnost cena.

Integrisani turisticki proizvod, pojam koji oznaCava celovitu ponudu prirodnih uslova
boravka. novog dizajna objekata. atraktivnih dozivljaja i sl., reSenje je za osetljivo i elasti¢no
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potrosacko trziSte usluga. On donosi turistiCkom subjektu primetnu. popularnu i funkcionalnu
ponudu koja je, logiCno, i profitabilna, a turistima interesantnu i prihvatljivu uslugu, komfor,
zadovoljstvo, sopstveno angazovanje i kreativhost. Posebne olaksice za decu, mlade bra¢ne
parove, porodice, seniore itd.. dodatno poveéavaju Sanse za integrisani turisticki proizvod.
Ujedno, on je .odbrana™ turistickih subjekata od spoljnih, nezavisnih Cinilaca koji utiu na
turisticko trziste:
e pravno-politi¢ki uslovi (drZavno regulisanje infrastrukturnih uslova bezbednosti
gradana, saobracaja 1 transporta, zastita prirode 1 kulturno istorijskih znamenitosti,
donosenje prostornog plana, odredivanje okvira za cene i investicije, donoSenje 1
zaStita standarda u gradnji, svojinskim pravima, uslugama, taksama, obezbedenje
fondova za razvoj turizma. zaStita medunarodnih propisa i ugovora. donosenje
veceg broja strategijskih planova za turizam);
e socijalno-kulturni uslovi (turizam uvazava istoriju, tradiciju, veru, kulturni profil
stanovnika, njihov nacin Zivota, navika, potreba, radne i neprofesionalne obaveze,
stereotipe, predrasude, stavove, zivot u slobodnom vremenu i dokolici, otudenje 1
izloZenost dru§tvenim patologijama).

Ovi uslovi su 1 globalni i nacionalni, lokalni i grupni. Preklapaju se 1 ujedno i uklapaju
sa novim tehnologijama, naukom, obrazovanjem, informisanjem. Oni uticu na poslovanje
firmi, na njihovo prilagodavanje, restrukturiranje, opstanak na trzi§tu. Na primer, obaveza o
tzv. ,odrzivom turizmu“, gde se u Evropi postavljaju standardi turizma da ..Stiti Zivotnu
sredinu. njen socijalni 1 ekonomski integritet. unapreduje prirodne i kulturne vrednosti na
trajnoj osnovi® (EUROPARK- Federacija prirode i nacionalnih parkova Evrope, 1993.).
Naravno da je ova obaveza logina jer su se sa tzv. masovnim turizmom pocele da devastiraju
lokalne zajednice, pa je potreba za stvaranjem nove ekoloske i kulturne svesti turista postala
zakonita obaveza.

S druge strane trziste ne nudi ravnopravne uslove, kao $to to donose realni propisi, jer
su profiti izraz raspodele trziSne moci, marketinskih ..trikova™, prevrtljivosti gostiju koji treba
da zadovolje ne samo svoje realne potrebe, ve¢ 1 sujetu, dokazivanje i prestiz. Zato se
socijalna pravda i savrSena i1 fer konkurencija moraju ,dopuniti“ boljom ponudom,
efikasnijom propagandom, stalnim procesima restrukturiranja jer pravde ..nema”.

Odrzivost i konkurentnost turisti¢kih subjekata u sustini izrazavaju isti pojam- uspesno
poslovanje. Oni se, ustvari, dopunjuju jer se kroz ,odrzivost® iskazuje odnos izmedu
turistickih subjekata (od destinacija do potrosaca- turista) i drustvene zajednice koji mora biti
komplementaran, obostrano korcktan i koristan, a kroz ,.konkurentnost™ specifican odnos
privrednih subjekata u neoliberalnom okruZenju kraja 20. i poéetka 21. veka’’ lociran je na tri
nivoa: nivo preduzeéa, nivo privredne grane i nivo nacionalne ekonomije, §to mozemo videti
u sledecoj tabeli.
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Takmicenje
e Supstituti
» Moguéi,
neiskorisceni,
subjekti
Fobavljaci
o Ciljna trzista e Resursi e Radna mesta
» Globalno trZiste s Strane investicije
e Trgovina
e TrZi$ni ulozi o Ekonomski prosperitet
e Profitabilnost o Kvalitet Zivota
e Prezivljavanje
na trzistu 3
* Medunarqggi uticaj
e Robaiusluge e Politicki lobiji * Medunarodne trgovinske
e Korporativni e Privredna udruzenja politike 1 sporazumi o
planovi e Strategijske alijanse slobodnoj trgovini
e Ispitivanje e NadleZni marketingki e Preduzetnitvo i inovacija
trzista organi » Obuka i obrazovanje
o Testiranje e Ekonomska politika e Unapredenje
konkurentskih e  Konzorcijumi produktivnosti
firmi e Zajednicke promocije e [nvesticije
» Ekonomska politika
» Nacionalna kultura
Tabela 1: Elementi i nivoi konkurentnosti

Izvor: Popesku, J. (2011). Menadzment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 65

Za temu ovog rada- dizajniranje i konkurentnost- konkurencija izmedu turistickih
subjekata treba da uvazi kao faktor prednosti ulaganja u dizajn, profitabilnost ovih specifi¢nih
ulaganja 1 kulturni nivo sredine, a posebno ciljnih grupa (istrazivanje trziSta, analiza
konkurencije, redizajn kao resenje, a posebno imidz hotelskih objekata i ambijenta kroz
ste¢eno iskustvo dotadadnjih gostiju). Uz investicije u dizajn i redizajn mora se uzeti u obzir
postojeci imidz. kao lojalnost turista, stalnih gostiju, jer im se ..dopada™ dizajn. u njemu se¢
osecaju pozitivno, bezbedno. Klasi¢ne komparativne prednosti (ljudski resursi, prirodni i
kulturno istorijski resursi, kapital, turistiCka infrastruktura) ,,padaju” pred imidZom, ste€enom
pozitivnom predstavom, utiskom i osecanjima, a sve to stvara lojalnost turista.
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Zaklju¢ak o konkurentnosti s aspekta dizajniranja se namece. Za turizam kao granu
priviede ono ima sckundarmu vaZnost kao konkurentska vrednost, ali nju negira formula
“value for effort” (,vrednost za napor”) koja otkriva da se turisti treba ponuditi novo iskustvo i
osecaj novim dizajnom, §to smanjuje sve oblike neugodnosti 1 nesigurnosti. Znaci, nudi mu se
manji napor (posebno ako ve¢ ima pozitivno iskustvo o dizajnu hotela) da bi dobio nove
benefite, novo iskustvo o estetskom osecaju i funkcionalnoj udobnosti boravka, a u odnosu na
konkurentne turistiCke subjekte. Graficki ova formula se moze prikazati ovako:

ZapaZanje velidine Zapazanje truda
Ponuda korisnicima Traznje korisnika
Dozivljaj Neprijatnost
+
Osecanja N Nepouzdanost
Stepen usluga Dobit (cena)

Grafikon 3: Fornmula "Value for effort”

Izvor: Popesku. J. (2011). Menadzment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 90

Qdrzivost, kao konkurentska prednost, a u kontekstu odnosa sa dizajniranjem, moze se
posmatrati kroz pojam .odrzivog turizma“, Ovo, nekada eticko pitanje (kako oCuvati i
unaprediti Zivotnu sredinu u odnosu na funkciju turista)., danas je ne samo kulturno, vec i
ckonomsko i pravno pitanje, problem, zadatak. Ono je postalo i globalno, medunarodno
pitanje (Ujedinjene nacije i Svetska turisticka organizacija su propisima zastitile turisticko
okruzenje, kao i potrebe turista u tom kontekstu). Planeta je ugroZena (svet biljaka, Zivotinja i
ljudi, voda, vazduh, zemlja, Sume), resursi su ogranieni, pa su nuzni propisi zaStite
ekonomskih, kulturnih i ekoloskih resursa.

Turizam mora da razvija tzv. turistiCku kulturu, svest o ocuvanju i unapredenju
prirode, a ne samo mere represije. Inace, svetu i turizmu prete katastrofe, od prirodnih do
socijalnih. Globalno turisti¢ko trziste uzdrmano je krizama u svetu: prirodne nepogode €iji je
uzrok Covek., socijalne, zdravstvene 1 obrazovne nejednakosti, a pre svega poremecajima eko
sistema, prirodnog okruzenja turistickih subjekata. Dizajniranje i u ovom procesu zastite
prirode ima znacajnu ulogu, izborom materijala 1 boja. pre svega. ali i u odnosu na razlicite
oblike turizma:
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e prirodni e primorski turizam za masu
e kulturni e aktivne pauze koje imaju negativan uticaj na
e gradske atraktivnosti koje okoli§ (snouwboard-ing, off road voZnje,
obezbeduju nov nadin koriicenja mauntain biking...)
nekorid¢enih mesta e seks turizam - dovodi do Sirenja zaraza (HIV i sl.)
o ruralni poljoprivredni turizam za e lovni 1 pecaroski turizam, jedan od oblika
mali broj ljudi koji daje prinos raspusta, pogotovo na lokacijama koje nisu
poljoprivrednicima regulisane
¢ raspusti na kojima turisti rade na e obilazak osetljivih podrucja (dZzungle, Antarktik)

zastiti okolisa
Tabela 2: Oblici turizma

Izvor: Popesku, J. (2011). Menadzment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 14

3.3. Stil i moda, imidz i brend u strategiji osvajanja potrosaca u turizmu

Prethodne vekove obeleZili su tzv. stilovi u isticanju svojstava upotrebnih vrednosti
proizvoda. Moéni stilovi su bili barok, rokoko., ampir, bidermajer, secesija, a u danasnje
vreme su samo pravljenc imitacije ovih stilova. Razlog je jasan- glavno obeleZzje velikih
stilova iz proslosti je estetika upotrebnih predmeta, dakle, li€ni pecat, stvaralastvo velikih
likovnih i primenjenih umetnika. Oni su izrazavali originalnost u pogledu veli¢ine predmeta,
njihovih oblika, boja, materijala, ormamenata, nacina izrade.

Cilj industrijskog dru$tva u proSlom veku je bio da se proizvodi velikoserijski,
masovno, tipizirano, sa jednostavnim konstrukcionim reSenjima i oblicima, kompjuterski
precizno, bez .. duse”, monotono, ali- jeftino. Profit se ostvaruje ne na originalnim unikatima,
veé na kvantitetu prodaje. a za ovu proizvodnju su potrebni inzenjeri dizajna, a ne umetnici
dizajneri, majstori svog zanata. Razvojem srednje klase od sredine proslog veka, standarda,
urbanizacije i mas medija tadasnji ..stilovi® prelaze u modu, Siroko prihvaéeno obelezje
materijalnih i duhovnih rezultata odredene ljudske delatnosti.

Danas je moda socijalni, ckonomski i Kulturni fenomen jer odreduje poslovanje
proizvodaca i ponaSanje potrofaca, jer dominiraju oblici geometrijskih tela (tzv. ¢isti oblici),
nepravilnih krivih povrsina ili acrodinamicnih svojstava. Ona uti¢e na umetnike, arhitekturu,
tchnologije, IT tehnologiju, a preko proizvoda na kulturu, ekonomiju i celokupan rad i zivot
ljudi. I nju obelezavaju specifiéni materijali, konstrukcije i izrade, oblici i veliine, boje i
ornamenti. Marketing sluzbe i dizajn biroi povezuju interese proizvodaca (profit) i potrosaca
(ukus, Zelje, potrebe za socijalnim dokazivanjem). Mesta nastanka nove mode su dizajnerski
centri u najrazvijenijim zemljama sveta, prenosioci snazne marketing sluzbe i mediji,
proizvodacCi zemlje sa jeftinom radnom snagom i sirovinama, a potroSali su globalno
rasporedeni. Dizajneri su danas stvaraoci ¢iji je izvor ideja profit naruCioca posla. Zato

69




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

dominiraju tehnicko- funkcionalni 1 ekonomski faktori, a zanemaruju se estetska svojstva
proizvoda. Mediji, pre svega televizija, direkino prenose revije mode i sajamske priredbe, a
informacije se koncentricno $ire. Marketing je postao jednostavan i jednostran: proizvod
pokazuje nosilac mode (poznate licnosti kao reklamni ..stubovi®), promociju nose mediji,
cenu diktira kvantitet ponude i potraznje, a distribucija se obavlja na saobracajno i transportno
najbrzi na¢in. Novom modom dominiraju lideri, vodece firme. Za odredenu vrstu proizvoda
mediji su prenosioci, sajmovi povezuju konkurenciju i potrosace, a cena se .,usaglaSava” sa
kupovnom moci stanovni§tva. Tako se¢ prvi proizvodaé nckog predmeta pojavljuje kao
stvaralac, ostali su samo imitatori.

Trajanje mode. zZivotnog ciklusa proizvoda. je odredeno sposobnos$éu dizajnera da
stvori novu modu (mozc sc u praksi zvati i ,stil*), trajanjc izrade, promocije, cenc,
distribucije. prihvatanja potrosaCa i- zastarevanje proizvoda. Zastarelost nastupa kada se na
trziStu pojavi slican, ali .bolji* proizvod (nova moda). zbog zaostajanja u tehnolo§kom
razvoju, nedostatka investicija za redizajn, opadanje kupovne modi i sl. Zato se Cesto navodi
da moda ima svoje cikluse, ali 1 da se proizvodi rede mogu ponovo naci na trzistu, uz nov
dizajn, reklamu, cene i sl. U najboljem poloZaju su dizajneri inovatori jer oni ne samo da
stvaraju novu modu, ve¢ diktiraju i trajanje ciklusa proizvoda, tj. uspe$ni struni timovi
dizajnera 1 marketing sektora.

Na ovoj tacki. spoju dizajnerskog umeca, tchnoloskog razvoja proizvoda i
marketin§kog dejstva na trZziSte i potencijalne potrosace, stvaraju se imidZz. marka. brend
proizvodi. Vodeéi proizvodaci, kao lideri na trzistu, imaju optimalnu dizajnersku, tehnolosku 1
medijsku proizvodnju koju sele u oblast potro$nje. pa svoje znaajne investicije (posebno u
poznate licnosti, medije, priredbe) pretvaraju u jo§ veci profit. Dizajniranje, izrada i trzi$na
cksploatacija su tako povezani, a novac stvara novi novac jer da to nije tako finansijeri bi
ulagali u druge oblasti aktivnosti. Glavno obelezje modnog hira je da se jako brzo pojavi. da
obi¢no kratko traje i da jos brze nestane. Suprotno od toga imidz, marke i brendovi su stvoreni
sa ciljem da dugo trziSno traju, a menjaju se (redizajn) samo kada to proizvodac hode.
Proizvod- modni hir uvek ima ekstra svojstva. prestiz dizajnera ili proizvodaca. izuzetnu
promociju, tehnolosko preimucstvo, novi materijal, ose¢aj za ukus potrosaca. Uostalom,
proizvodaci nove mode- lideri ¢e ostvariti planirani profit ¢ak iako proizvode ne prodaju po
realnim cenama jer su ..hit”, dok ¢e imitatori preko rasprodaja, popusta i sl., prezivljavati na
trzistu oslonjeni na nezainteresovane potrosace koji ne prate modne trendove.

Stvaranje stilova 1 modnih trendova, imidza i brendova osnov je i strategije osvajanja
trziSta i u turizmu. ,Faktori konkurentnosti turistickih destinacija su sve brojniji“gs, a
.predstave, svest i ubedenje turista usmeravaju se i formiraju preko novih destinacija,
proizvoda, kvalitetnijih usluga i agresivnog marketinga“”’. Zato su u marketindkoj praksi
prisutne tzv. kros- kulturne analize ponasanja potrosaca kako bi se videle razlike izmedu

-8

= ovié. S.(2009). Strategijski menadzment u turizmu. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 172
¥ Unkovié, S., Zedevié, B. (2009). Ekonomika turizma. Beograd: Ekonomski fakultet. Str. 164
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cilinih grupa, naselja, naroda, drzava,'” tj. uoéile psiholoske. kulturoloske i socioloske

karakteristike potrosaca ciljnih trzista i primenile adekvatne strategije. Proces upoznavanja sa
konkretnom sredinom (tzv. akulturacija) je dvosmeran'’': treba prvo otkriti relevantne
¢injenice o kulturnim karakteristikama ciljne grupe i tome prilagoditi ponudu, a zatim razviti
strategiju promene ponasanja, iskustva, tradicije novih potrosaca, kako bi prihvatili ponudu
.kao svoju”. Na primer, turisti¢ka ponuda za letovanje na moru zahteva razli¢itu strategiju za
potencijalne potrosace iz severnijih od juznijih krajeva Evrope. Stari barokni stil hotela blizi
je¢ stanovnicima drZzava u kojima je taj stil ve¢ prisutan, pa sc ofckuje njihova lojalnost u
izboru destinacije. S druge strane. treba biti oprezan u istrazivanjima ponasanja jer su narodi
razli¢ito senzibilni na ankete, telefonske razgovore, internet, strane jezike itd. Smatra se u
teoriji da na svetskom trziS§tu mogu da se izdvoje Sest segmenata potrosaca, opiSe njihov
potrosacki profil i utvrdi procentualna zastupljenost:

Cene status, bogatstvo, mo¢ i ambiciju, i proizvode (kompjuteri,

23% mobilni telefoni), najveéi zna¢aj pridaju materijalnim dobrima.
Imaju tradicionalne vrednosti (duZnost, vera, poslusnost).

22% Najmanje su zainteresovani za medije 1 najmanje su skloni
zapadnim markama. Najvise ih ima na Srednjem [stoku, u Africi 1
Aziji.

18% Veoma su orijentisani ka okruZenju: brinu ih socijalna pitanja 1

problemi. Generalno, obrazovani su, uglavnom stariji (u proseku
44 godine) 1 uglavnom Zenskog pola. Najvise 1h ima u Rusiyi 1
JuZnoj Americi.

15% Naklonjeni su ljudima, naro¢ito unutar porodice 1 kruga prijatelja.
Pokazuju interesovanje za medije 1 koriste ih kao temu za
razgovor sa ljudima. NajviSe ith ima u Engleskoj, Madarskoj,
Holandiji i SAD.

12% Ovo je najmlada grupa. Skloni su emocijama, avanturi,
zadovoljstvima 1 brizi o sopstvenom izgledu, provode vreme u
barovima. klubovima 1 restoranima. Veliki su potro3aci
elektronskih medija 1 orijentisani su ka globalnom Zivotnom stilu.
Prate globalnu muzicku scenu.

10% Zainteresovani su za tehnologiju, znanje 1 uéenje, predstavljaju
najintenzivnije potroSade medija, naroéito knjiga, Sasopisa 1
novina. Pripadnici ove grupe postavljaju svetske tendencije.
Korisnici su kompjutera 1 Interneta.

Tabela 3: Sest segmenata potrosaca na svetskom tristu
Izvor: Elliott, S. (25.06.1998). Research finds consumers worldwide belong to six basic groups that cross
national lines. New York Times

" Sehiffman, L., G., Hansen, H., Kanuk, L., L. (2008). Consumer behaviour: A European outlook. Pearson
Ed@ZBon. Str. 399
. Schiffman, L., G., Hansen. H.. Kanuk, L., L. (2008). Consumer behaviour: A European outlook. Pearson
Education. Str. 405
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Kultura, dakle. snazno uti¢e na ponasanje potroSaCa 1 pored globalizacije svetskog

trziSta. Za turizam se mogu izdvojiti sledeci profili potroSaca, na osnovu stavova vie autora;

1)

2)

3)

lojalni. Ovi potro$aéi ponavljaju kupovinu ili turistiCku ponudu jer veruju svom
pozitivnom iskustvu ili imidzu turistickog objekta. Mnogobrojna istrazivanja pokazuju
da lojalnost dominira u tzv. kolektivistickim drustvima (azijske drzave, socijalisticko-
komunistiCke drzave, drzave ili lokalne sredine sa starijim stanovni§tvom i sa
konzervativnim vaspitanjem, stavovima, vrednostima). Oni veruju jednom brendu,
konsenzusu grupe i pozitivnom iskustvu. e Suprotno, nelojalnost, tj. Zelja za ,.,novim®,
tzv. potrosacka inovativnost, prisutna je kod mladih, individualaca i u protestantskoj
kulturi,'”

angazZovani, Istrazivanja u Kini, unutar iste kulture, pokazuju da potro$aci nisu mnogo
angazovani (inovativni) ako su proizvodi namenjeni koriS¢enju unutar porodice, sem
po pitanju cena i funkcionalnosti, ali su vrlo angazovani ako su proizvodi ili ponude
vezani za njihov _spoljni* status, ugled, tj. ako imaju simboli¢ku socijalnu vrednost.'”*
Preneseno na turizam zimovanja i letovanja. izbor hotela sa vise zvezdica. original
dizajn u objektima imaju daleko veci znaCaj za imidz turiste, prestiZ, sujetu i njihov
izbor je pitanje poklapanja imidza ponude sa imidZom traZnje. Cene i ostale
karakteristike ponude se ..zatvaraju™ u okviru primarne grupe.

rizi¢ni. Deo potrosaca je navikao na svakodnevni rizik: fizicki, finansijski, poslovni,
li€ni. Oni ¢e se i prilikom izbora turisticke ponude brzo odlu€ivati bez obzira na tuda
iskustva, preporuke, informacije. Po istrazivanjima druStva sa niskom stopom
mortaliteta (..bogata™ druStva). gde je strah od smrti prisutan jer se¢ udobno Zivi,
riziénost je malo izraZena i ovo stanovni$tvo je bliZze izboru standardnih i proverenih
turistickih lokacija, dizajna i usluga.

Ljudsko ponasSanje je kompleksno. Iz unutrasnjeg okruzenja dominira kultura,

tradicija, stabilne vrednosne orijentacije i li€ni status, pa bi strategija osvajanja ovih potrosaca
bila oslonjena na lojalnost, iskustvo, provereni imidz, kvalitetni brend. Iz spoljnog okruzenja
dominiraju globalizovani monopoli, dominiraju¢i mas mediji, poznati nosioci brendova 1
marki. Na ovom sve viSe homogenizovanom trzi$tu i ponaSanje potrofaca postaje slicnije, ali
se lokalni uticaji ne mogu ugasiti.

Istrazivanja pokazuju da neke kulturne dimenzije dominiraju u kontekstu ponasanja

potrosaca. §to mozemo videti na sledecoj tabeli:

" fdnier, J.. C.. Lee, J. (2005). Marketing across culfures. Pearson education. Str. 93
" ElBnier, 1., C., Lee, J. (2005). Marketing across cultures. Pearson education. Str. 94
104 Usunier, I, C., Lee, J. (2005). Marketing across cultures. Pearson education. Str. 94
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Zemlja

Bugarska
Kanada

=

2|5

Danska
Francuska
Nemacka
Velika
Britanija
Grcka
Madarska

Meksiko
Holandija
Norveska
Pakistan
Poljska

Juina
Afrika

Svedska

Svajearska

| Danska |
| Francuska |
| Nemacka |
| Gréka |
| Madarska |
Indija |
Italija |
| Japan |
| Meksiko |
| Holandija |
| Norveska |
 Pakistan |
 Poljska |
| Rumunija |
Rusija |
e
 Spanija |
| Svedska |

w
a

Oznaka Hijerarhijska Individualizam-

zemlje

ARG
AUL
AUT
BEL
BRA
BUL
CAN
CHN
CRO
CZE
DEN
FRA
GER

GBR
GRE

ITA
MEX

NOR
PAK

ROM
RUS
SLV

SAF

SPA
SWE
SWI
THA
TUR
USA

distanca

49
36
11
65
69
70
39
80
73
57
18
68
35

35

60
46
i
50
54
81
38
S}l
55
68
90
93
71

49

57
Sl
34
64
66
40

kolektivizam

46
90
55
75
38
30
80
20
33
58
74
71
67

89

35
80
48
76
46
30
80
69
14
60
30
39
27

65

51
71
68
20
37
91

Muskost-
Zenstvenost

56
61
73
54
49
40
52
66
40
57
16
43
66

66

S
88
56
70
95
69
14
8
50
64
42
36
19

63

42
5
70
34
45
62

Tabela 4: Hofstede-ovi indeksi za 34 zemlje

Averzija
prema
riziku

86
3l
70
94
76
85
48
30
80
74
23
86
65

85

112
82
40
S
92
82
53
50
70
93
90
95
88

49

86
29
58
64
85
46

Dugotrajna i
kratkotrajna
orijentacija

31
31
38
65

28
118

13
46
39
31

25

50
61
34
80

44
44

82

19
85
40
56

29

Izvor: Hofstede, G.. J. (2005). Cultures and organizations: Software of the mind. McGraw- Hill Profesional. Str.
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Marketinska strategija

..osvajanja”

turista

sigurno mora da

ima u osnovi

bihejvioristicki pristup po kome ponaSanje izrazava stavove, izgled, motive, Zelje turista.
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ImidZ je tipicna psiholoska predstava potroSaca o turistickom subjektu i njegovoj ponudi.
Kotler pod njim podrazumeva sva ubedenja, ideje i impresije o nekom objektu.'™ On je,
dakle, subjektivni sud javnosti, sopstveno iskustvo turiste, prihvacena reklama zasnovana na
saznajno emocionalnim komponentama. Oko ovog drugog shvatanja imidza ..otimaju™ se
marketing, promocija, propaganda, konkurencija, mas mediji, turisticki agenti na terenu, jer se
dobar imidz usvaja i obnavlja da bi bio prepoznatljiv i prihvatljiv. Posto su li¢nosti turista
razli¢ito struktuirane jer zavise u izboru turistiCke ponude od svog saznajnog kapaciteta,
obrazovanja, statusa, kupovne moci, potreban je marketinski napor da im se stvori potreba za
turistickom ponudom. svest o funkcionalnosti i utilitarnosti ponude, motivacije i uverenja za
nju.

Bez obzira da 1i imidz turisti¢kog subjckta ima presudan znaéaj za proces odluéivanja
o ponudi u svesti potrosaca ili je on izvor konkurentnosti na turistiCkom trzistu, on sadrzi u
sebi i saznajne elemente (informacioni izvori imidZza, najCeS¢e dobijeni reklamom ili
sopstvenom percepcijom turista) i holisticke elemente (verovanja, pretpostavke, ocekivanja).
Podela imidza u turizmu na organski i indukovani- izvedeni o tome detaljnije govori.'”® Prvi
je formiran pod uticajem informacija ili neposrednim iskustvom, a drugi delovanjem
promotivnih aktivnosti. Sigurno je da je organski imidz dublji 1 relevantniji za turizam, a
posebno onaj koji se stie iskustvom, a iskazuje lojalno§¢u prema objektima i programima, tj.
stalnoj poseti iz godine u godinu.

Ukoliko se imidZ suzi samo na psiholo§ku komponentu izbora, onda ga moZemo
107,

prikazati kao
svesnost o potrebi —» razvoj 1 ocena alternativa—» izbor
(saznanje) (emocije) (motivacija)

Ali, ako uzmemo u obzir 1 druge vazne komponente izbora ponude (bezbednost, cene,
planiranje termina uslovljenih drugim faktorima) mozemo zakljuciti da se imidz ipak
.pokriva® informisanjem, ali i dugotrajnom procenom i ocenom alternativa (uslova),
individualnih faktora (stavovi, potrebe, li¢no iskustvo), sociodemografskih faktora (starost,
pol, obrazovanje, zanimanje, drustveni status) i porodi¢nog stanja za kolcktivna putovanja
(vrednosti, Zivotni stil, resursi). Naravno, oblici turistickih ponuda su isto tako bitni za nacine
odlucivanja. Letovanja i zimovanja porodica se zasnivaju na prethodnim informacijama,
iskustvu i karakteristikama samih porodica. Posete ..dogadajima™ imaju u osnovi promociju
istih i potrebu za dokazivanjem (li¢nim ili statusnim). Zdravstveno rekreativni turizam pociva
na informacijama iz medicine i sporta. Primorski ili zimski planinski turizam u osnovi se
oslanja na postojece iskustvo drugih ili li¢no iskustvo, itd.

Kada je u pitanju dizajn turistickih objekata, treba naglasiti da najée$Ce buduéi turista
nema dovoljno informacija o njemu jer se najcesce i ne reklamira. Zato su sopstveno iskustvo,

e apesku. 1. (2011) Menadzment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 227

106 (m'l C.. A. (1988). Vacationscape- designing fourist regions. 2nd edition. Austin: University of Texas

7 Pike, S. (2008). Destination marketing: An integrated marketing communication approach. Oxford:
Butterworth- Heinemann. Str. 209
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misljenje 1 emocija, vrlo bitni pri odlu¢ivanju. tj. lojalnosti. a to moze da zameni 1 misljenje
bliskih prijatelja ili autorileta u toj oblasti. S druge strane, turiste i ne zanimaju estetske
komponente ponude jer su potisnute ,vaznijim“ elementima ponude: klimom, cenom,
saobrac¢ajem, bezbednoscu, nivoom usluga. ..dogadajima”. Znaci, na odluke vezane za dizajn
najvise uticu kognitivni faktori (misljenje, stav, ukus, iskustvo) i holisticke slike (predstave o
estetskom u ponudi), a mnogo manje funkcionalni i pragmatiéni faktori.

3.3.1. Znacaj brenda u turizmu i hotelijerstvu

Brend (ili marka, zastitni znak, autorsko pravo, dizajn, ime, simbol) izrazava kvalitet
nekog proizvoda ili usluge. Obi¢no ima specifican dizajn, ali 1 simboliéne, emocionalne 1
neopipljive osobine, poseban funkcionalni kvalitet. U njega se ulazu u principu velika
finansijska sredstva, ljudski trud i originalnost.

U turizmu se brend (lokacija, hotel, ambijent, program, stilski namestaj, enterijer,
usluga itd.) moZe zbirno posmatrati (kao kod destinacija), ali i pojedinacno, po izdvojenim
celinama i utiscima. Tako brend ima svoj fizicki identitet, estetski izgled, atraktivan i
neponovljiv ..dogadaj”. sopstvenu identifikaciju i cenu koriS¢enja. On izaziva kod
potencijalnih turista pozitivne asocijacije i1 preko iskustva buducu lojalnost, a na trzistu vece
investicije. Tako se brend moZze shvatiti kao vec¢ realizovana objektivna vrednost, ali i kao
realno obecanje vrednosti za nove turiste.

Brend je ujedno dobar instrument konkurentnosti na turistickom trziStu. Po
Kotlerovom '® misljenju, brendiranje u turizmu je znak, vrednost i cena lakie identifikacije
turisticke ponude za potrosace. Tu veliku ulogu imaju mediji i turistiCka propaganda jer
turizam pretvaraju u masovan i dostupan proizvod, pozitivhu svest, motivaciju i Zelju za
turistickom posetom. Na srecu za turizam, njegova propaganda je dosta realna zbog samih
vrednosti koje se nude, pa se novoformirani stavovi, misljenje, predstave i sl., mogu pretvoriti
u naklonost turista, bez obzira na Cesta preterivanja u porukama.

Brendovi u turizmu imaju niz funkcija'®:

 identifikuju stvaraoce i firme i namecu im odgovornost u poslovanju,

¢ povecavaju finansijsku vrednost firmi i profita,

e Stite se preko registrovanih robnih marki, patenata i sl., i time Stite tehnoloske procese
i inovacije,

¢ obezbeduju firmama konkurentsku prednost jer obezbeduju vecu lojalnost kupaca, pa i
vise cene do 25% zbog kvaliteta i trajnih utisaka koji potrosa¢i imaju o njima,

e kopiranje brendova je moguce (i u proizvodnom procesu, i u dizajnu), ali plagijati i
kopije imaju malu trzi$nu cenu,

"% Kotler, P., Bowen, J., Makens, J. (2003). Marketing for hospitality and tourism. Upper Saddle River:
Prentice-HaflBtr. 313

" Bagley, C. (1995). Managers and the legal environment: Strategies for the 21st cenfury. Cincinnati: West
publishing. Str. 7
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¢ pojednostavljuju odluku o kupovini jer su provereni i prihvaéeni, §to je osnova
lojalnosti potroaca.

Pozitivno misljenje o brendu kod potrosaca (i u javnosti), set povoljnih asocijacija
koje izaziva i stvara pritom pozitivno ocekivanje, €ine ga uspe$nim konkurentskim
identitetom za firmu na trziStu. Globalizacija utvrduje taj identitet, pa se on pretvara u
sredstvo, misiju 1 viziju imidza kompanije, njenog pozicioniranja na trzistu 1 osvajanja
potencijalnih potroSaca koji putem prihvatanja brenda spajaju imidz firme sa svojim
virtuelnim imidZom i statusom u drustvu.

Identitet brenda u turizmu moze da izrazava fiziCke karakteristike (objekti), estetske
karakteristike (dizajn enterijera), etiCke karakteristike (ljubaznost. prijateljstvo lokalne
sredine), statusne karakteristike (poistovecivanje statusa firme i potro$aca u percepciji turista),
bezbedonosne karakteristike (osecaj turista da su dodatno zasticeni), trziSno-konkurentske
karakteristike (brend se pretvara u .,ikonu™, politiku, referencu turisticke kompanije).

Po teoriji sve se moze brendirati''’; proizvodi (robne marke), usluge. korporativni
brend, trgovinski brend, osobe, mesta, organizacije, sport, doZivljaji, lokacije. informacije,
ideje, akcije, on line proizvodi i usluge. Ako je to polje brendiranja tako §iroko postavlja se
pitanje da li su oni laka meta multinacionalnih kompanija i monopola koje teze da ..vladaju”
globalnim brendovima. tj. potrosaCima.

U wrizmu brendiranje je dostiglo procvat u poslednjim decenijama kada su standard
srednje klase u svetu i neoliberalna politika otvorenog turistickog trzista zavladali praceni
medijima, investicijama i globalnom politikom. Brendiraju se turisticki proizvodi. posebno
usluge, specifi¢ni programi i doZivljaji, lokacije, akcije, pa je i za oCekivati da je dizajn (kao
pre svega dodata estetska vrednost) vrlo prisutan u brendiranju hotela. Kotler''! isti¢e zasto je
brendiranje potrebno turizmu:

e proizvod se lako identifikuje, uocava na trzistu od strane kupaca ako je brend,
¢ proizvod sc prihvata kao najbolja vrednost za izlozenu cenu,

¢ lako se odrzavaju kvalitet i cena,

* postoji eckonomija obima prodaje i traznje na Sirem podrucju.

Sustinski, brend utiCe na li¢nost potencijalnog potrosaca, konkurentsko pozicioniranje
kompanija i kvalitet proizvodnje, tj. ponude. Zato on ima i funkcionalan karakter (ponuda je
korisna, pouzdana, pristupacna) i simbolicki karakter (jaCa ego potroSa¢ima). SpecifiCnost,
kompleksnost brendiranja u turizmu je $to su turisticki subjekti, posebno objekti. sloZeni i
multidimenzionalni, pa se neke slabosti mogu _preliti” na opsti utisak o brendu (na primer
trenutno lo$a usluga ili hrana), moZe se promeniti odnos sa lokalnom sredinom, posebno
stanovnistvom. opadanje kupovne moéi moze da oslabi lojalnost brendu, ali i uvodenje
licenciranja brenda turistickog objekta 1 destinacije. tj. obrazovanje klastera kao virtuelnog
"0 Keller, K., Aperia, T.. Georgson, M. (2008). Strategic brand management- A European perspective. Harlow:
Pearson education limited. Str. 9-24

"' Kotler, P.. Bowen, J., Makens. J. (2003). Marketing for hospitality and tourism. Upper Saddle River:
Prentice-Hall. Str. 313
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usluznog preduzeca koje povezuje vise turistickih firmi mozZe suprotno, da ojaca 1 zastiti
brend.

Iz sadrzaja procesa brendiranja se graficki moze prikazati sva sloZenost ovog procesa
kako bi bio razli¢it, privlaan i uverljiv. kako bi se preko imidza firme razvio. stvorio svoj
identitet, kreirao za trziste i medije, ali i da bi se sa njim upravljalo:

Ko smo, $ta nudimo, kakvima Zelimo da nas vide?
Atributi
Vrednosti
Liénost
Vrednosni predlog

Sustina

Razvoj identiteta
brenda

Sta komuniciramo i projektujemo?
Ime, logo, slogan(i),

boje, oblici, tipografija,

boja glasa, aplikacije

Kakvim nas vide?
Glavne snage brenda
Svest o brendu, relevantnost i uoéljivost

— =

Ocena imidza Dizajn brenda

4 Okvir strategije brenda ,L Kako komuniciramo?
Promocioni miks

1znad 1 1spod
linije
Novi mediji

Strategijski
pravac destinacije

Gde bismo zeleli da budemo? /
Vizija, ciljevi, konkurentnost,
pozicioniranj¢ Upravljanje brendD

Kako obezbedujemo konzistentnu isporuku?
Standardizacija 1 kontrola
Pracenje 1 evaluacija

Komuniciranje
brenda

Grafikon 4: SadrZaj procesa brendiranja

Izvor: Popesku. J. (2011). MenadZment turistickih destinacija. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 247

Prethodni grafikon pokazuje da je pitanje brenda transnacionalno pitanje. globalno
trzi$no pitanje koje zahteva politiku, ideologiju, pravo, ekonomiju, finansije. psihologiju,
komunikacioni sistem, medije itd., jer se u njemu prelama vrednost (veliki interes za
proizvodace brenda) ponude, ali i vrednost brenda za potrosace (pre svega njihovu kupovnu
moc, potrebe 1 status). Zato se pred turizmom postavlja tezak zadatak da kreira sopstvene
brendove, kako bi afirmisao sebe, ali 1 lokalnu sredinu, pa i drzavu, jer je brend tako
posrednik izmedu gradana sveta.

S druge strane postoji bitna uloga u procesu formiranja i odrzavanja brenda od strane
turistiCkih subjckata. Kada je u pitanju dizajn, brendiranje stvara razliku u konkurentskom
kapacitetu hotela, na primer. Takode, potro$ati postepeno formiraju vrednosnu predstavu i




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

svest o pozeljnoj kupovini ponude.'” Hotel moze brendirati, na primer. svoj proizvod
(dizajnirani hotel), usluge (posete kulturno-istorijskim spomenicima od velikog znacaja),
prodavnicu (specijalizovanu radnju ekskluzivnih proizvoda u holu hotela), osobe (stalne,
poznate goste), dogadaje (turnire, kulturne manifestacije). lokacije (mesta 1 okoli§ koji su
geografski atraktivni), drzavu u kojoj se nalaze, ideje (na primer o slobodnom biznisu-
forume), organizacije koje ¢e redovno zasedati u njihovim objektima i sl.

Formiranjem brenda hoteli zadovoljavaju 1 vrednosne kriterijume svojih gostiju:
brendovi su pamtljivi, sugestivni, dopadljivi, aktuelni, pravno zastiCeni, prenose pozitivne
poruke. Zato Kotler i istiGe . konkurentski referentni okvir® brenda'” gde se razligitost
brendova dozivljava kao vrednost i prednost u odnosu na druge jer je relevantan za potrosace i
uverljiv u odnosu na druge ponude, a ujedno i lako ostvarljiv, dostupan. Za turizam vazi i da
se brend $to Sire pozicionira na trziStu ako ga zanima masa gostiju, ili da se usko pozicionira
ako je ekskluzivan. namenjen eliti koja ¢e ekstra cenom utvrdivati svoj status u drustvu. Obe
varijante pozicioniranja obezbeduju i dobru zaradu hotelu (i luksuzna superiornost cenovne
ponude za elitu i prosecna konkurentnost cenovne ponude bliske masi). Savremeni marketing
u turizmu takode racuna i na emocionalno pozicioniranje brenda jer mu se pripisuje iskrenost,
uzbudljivost, snaga, lepota, kompetentnost, §to mu ukupno obezbeduje uticajnost, lojalnost,
egoisti¢nost kod gostiju.

U zaklju¢ku o brendu moze se istaci da kreiranje novih proizvoda i usluga, tj.
brendova nije jednostavno (neka istraZivanja otkrivaju neuspeh za 90% novih proizvoda).
Razlozi su navedeni: loSe istrazivanje trzista, loSa procena veliCine trzista, visoki troskovi
razvoja. lo§ dizajn, nepravilno pozicioniranje itd. U¢initi ponudu prepoznatljivom i
prihvatljivom za kupce pred hotelima postavlja zadatak da pravilno koriste svoje resurse, da
se u praksi dokazuju pred gostima, da ih emocionalno vezu i lojalno$¢u osvoje. Lideri
turisticke privrede zato dobro znaju da je borba za poziciju na trziStu uslovljena kvalitetom
ponude pre svega. a da je u okviru kvaliteta uloga dizajna i kreativnosti nekada i presudna.

3.4. Inovativno dizajniranje u funkciji razlicitih oblika restrukturiranja turistickih
objekata

Kada je u pitanju turizam, a poscbno tema rada, proces restrukturiranja je proces
diskontinuitcta sa starim formama, oblicima, praksom jer sc menjaju strategija, ciljevi,
tehnologija rada. marketinska praksa ponasanja na trzistu. uspostavljaju nove trzisne veze sa
partnerima iz drugih firmi, agencija, medija, stvaraju novi ,dogadaji*, tj. akcije, programi i
manifestacije. Sve to prati proces redizajna od uredenja objekata i okolisa, promena u
namestaju i opremi, udobnosti gostiju, novih rekvizita, higijenskih i ugostiteljskih
~hovatorija“, povecanja bezbednosti, stvaranja novog imidza i specifi¢nih brendova.

"2 Kotler, P, Keller, K. (2006). Marketing menadément. Beograd: Data status. Str. 276
ks Kotler. P., Keller. K. (2006). Marketing menadzment. Beograd: Data status. Str. 311-312
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Turisticki subjekti imaju manje razloga za velike promene u organizaciji i upravljanju
jer su njihovi (rZiSni izazovi vezani za potrebe, Zelje 1 kupovnu moc¢ potencijalnih gostiju
(znaci, akcenat je na traznji i ciljnim grupama), a manje na tehnologke promene unutar hotela
(na koje bitno uti¢u razvoj tehnologije u svetu, sistem obrazovanja kadrova, primedbe gostiju
i izazovi od strane konkurencije). Najesée organizacione promene su uslovljene vecom
traznjom (treba prosiriti kapacitete hotela, broj osoblja, menjati marketinske zadatke),
potpuno novim programima ili iznenadnim dogadajima u irem okruzenju. S aspekta ljudskog
faktora, firme se suoCavaju sa kompetentno3cu ljudi i radnih grupa u novim okolnostima,
strategiji, ciljevima, aktivnostima oko nove ponude. Strucnost zaposlenih je objektivni garant
da se mogu prilagoditi novim zahtevima, funkcijama, znanjima, novoj koordinaciji radnih
procesa 1 odnosa, komunikaciji na horizontalnoj i vertikalnoj ravni, standardizaciji aktivnosti i
vrednosti.

Elementi strategije u vezi sa (re)dizajnom turistickog proizvoda mogu se svesti na:

+* novo istrazivanje u cilju osvajanja potencijalnog trzista (kvalitet usluga, forme 1
oblici ponude, diferenciranje usluga prema elitizmu. ekskluzivnosti,
komercijalizaciji, pozicioniranju, diferenciranje cena prema ciljnim grupama,
vremenu- sezoni, vikendu, informati¢ko osvajanje trzista, interakcija sa bivsim i
buducim gostima itd.),

+ novo istrazivanje u cilju osvajanja psihologije ambijenta (dizajn objekta. enterijer,
propagandni materijal, estetska udobnost boravisnih mesta i namesStaja i dr.), .
izazivanja pozitivnih emocija, zadovoljstva. o ¢emu poscbno govore Vakelfild i
Blodzet'" (akcenat na estetici objekata, pristupanom rasporedu. &istoéi, komforu,
elektronskoj opremi, cvetnim aranZmanima itd.),

+ stalno proSirenje ponude programa, predstava, izleta, manifestacija. takmicenja jer
ona izazivaju dodatnu kreativnost gostiju i veéu vanpansionsku potro$nju, a u
redizajniranom prostoru.

Ukratko. redizajn se moze svesti na strategije nizih troSkova (obi¢no smanjenje radne
snage uz nizu profitnu stopu). dobro diferencirane ponude koja je privla¢na za (nove) ciljne
grupe, fokusiranje na proveren imidz, marke i brendove u ponudi. Sve to dovodi do veceg
trzisnog ucesca, boljih mesta na trzistu u srazmeri sa konkurencijom, bolju reputaciju, ugled,
imidz kod javnosti, a posebno u ciljnim grupama, tj. vete razvojne Sanse jer se nizim
troSkovima, boljim asortimanom proizvoda, kvalitetom usluge stiCu strategijske Sanse za
uspeh, profit. Ujedno, dizajniranje postaje stalni proces u unapredenju kvaliteta hotelskog
proizvoda (Sire 1 turisticke destinacije u kojoj hotel radi), diversifikaciji asortimana, podizanju
kvaliteta usluga, prilagodavanju trendovima na domacem (ali sve vise i na medunarodnom
trzistu) zbog novog segmentiranja, pozicioniranja 1 Sirenja traznje zbog stalne borbe sa
konkurencijom i, konalno. zbog stalnog pritiska na potencijalne goste da prihvate
novostvorene vrednosti. Organizaciono restrukturiranje je samo tehnicki zadatak (na primer
skolovanje kadrova, uvodenje novih sluzbi, marketinske akcije) u funkeiji osvajanja ili
opstanka na trzistu, kao Sto je to uvodenje novih informacionih tehnologija.

"™ Wakelfield, K . Blodgett, L., J. (1996). The effect of the servisescape on customers behavioral intentions in
leisure service settings. Journal of services marketing, Vol. 10, Issue 6. Str. 57-71
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U restrukturiranju procesa dizajniranja hotelskih objekata poslednjih decenija se
razvio nov koncept razvoja dizajna. Dizajn nije viSe samo hotelski, parcijalni turisticki
proizvod, npr. rekonstrukcija pojedinih delova objekata, posebno enterijera i namestaja, vec je
on deo kompleksnog turistickog proizvoda jer se njegovoj osnovnoj supstanci- objektu dodaju
novi materijalni i nematerijalni elementi: izgled lokacije i turisticke destinacije, zelene i
vodene povrSine, lokalna infrastruktura, sredstva transporta, parkinzi i garaZe, ckoloSki
elementi, personalna usluga (npr. njen izgled), oprema 1 rekviziti za zabavu, rekreaciju.
Prakti¢no, dizajn je postao clement ponude koji stvara ugodnost, dozivljaj, zadovoljstvo,
estetski utisak, nekonvencionalnu ponudu 1 sl. Za ovakav dizajn i kompleksnost turistickog
proizvoda gosti sa vec¢im plateznim sredstvima odvajaju dnevno veéi iznos nego za pansionski
trofak. Na primer, logorska vatra u veéernjim satima, uz muziku, ples, animacije, druzenje,
pice i specijalitete ishrane donosi veliki prihod vlasnicima, a isto tako dogadaje za pamcenje
turistima.

Naravno, dobro dizajnirani program (razne iluminacije, oprema, ambijent) dodatno
doprinose sveops$tem uspehu. Takvi ..dogadaji” su moguci u okviru izleta, bazena, fitnes
centra, poseta Kulturno-istorijskim spomenicima. manifestacijama, etno selima, splavovima (i
no¢nom razgledanju Beograda, npr.), rekreativnih programa (jahanje, golf, safari, rafting,
paraglajding 1 sl.) i naravno $oping tura. Prilagodavanje organizacije hotela ovim zahtevima 1
oCekivanjima turista pre svega ide u pravcu dizajnera. menadzera, marketinga. kvaliteta
usluga i transporta, informativne sluzbe, a sa krajnjim ciljem da od hotela stvore imidz i
brend, turistiCku marku koja je na trziStu prepoznatljiva, privla¢na i dostupna, bolju hotelsku
popunjenost 1 prihode. ve¢u konkurentnost i zadovoljstvo turista.

Probirljivost turista danas, njihova bolja informisanost i konkurentska borba traze
nove 1 inovativne pakete usluga. kvalitetan hotelski i, Sire, turisticki proizvod. savremene
tchnicke, tehnoloske 1 informaticke standarde, a pre svega struénu uslugu 1 kulturu
usluzivanja. UsluZivanje radne snage, menadZera, propagandista, uz njihovu motivaciju,
nagradivanje. ali i redovnu kontrolu kvaliteta usluga. obezbeduje i kadrovski kvalitet.
Restrukturiranje radne snage (npr. znanje jezika. psihologije. komunikologije. informatike,
turistickih pojmova i zadataka) stvara prvenstvo u igri sa ostalim takmicarima, kvalitet
ponude. ali i vecu satisfakciju turista. Trend rastu¢eg Kori§Cenja interneta omogucuje
intenzivnu komunikaciju izmedu ponude i traznje.

Znacaj restrukturiranja ljudskih resursa u turizmu je dakle veliki, kada je u pitanju
dizajn, 1 odlucujuci jer se kreacija ogleda prvo u ideji i realizaciji, a na kraju tek kao
zadovoljstvo turista. Naravno, interes, korist uz potrebu, pokre¢e radnu snagu i u turizmu. Ali,
dobro se zna iz psihologije, kompromis uz uvazavanje pojedinacnih i grupnih interesa, osnov
su 1 slobode, dostojanstva, srece, ponosa, tj. integriteta licnosti (zaposlenih). Bogatstvo,
uostalom, nije samo materijalno (stvari, novac), ve¢ je i duhovno, §to je blisko turizmu kao
.-vaSaru™ ljudi u kome ljudski faktor stvara i turistiki proizvod, kreira ga u pravcu kvaliteta i
prihvatljivosti. odgovornosti i inovativnosti.

Lideri u turizmu su vizionari, stratezi, struénjaci za objedinjavanje resursa, ljudi, ideja,
sistema, komunikacije, inovatori za stvaranje imidza, dobri organizatori promocija i
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manifestacija, ljudi koji brinu da je izgled. ambijent ..besprekoran®. pa se na taj naCin cena
njihovih usluga ,,povla¢i* pred zadovoljnim turistima jer je viSe nego realna, (j. postaje
povoljna za njih. Ono $to je upravljanje inovacijama i technoloSkim promenama u proizvodnim
delatnostima, to je restrukturiranje ljudskih resursa u turizmu. Naravno, postoje otpori
promenama, usavi$avanju i zalaganju, ali restrukturirana organizaciona struktura u firmi, nov
nacin ponaSanja, komuniciranja, nagradivanja, motivisanja, odnosa i vrednosti, bitno uti¢e na
stvaranje ljudskog kapitala u turizmu jer im se poveéava adekvatno znanje, iskustvo,
sposobnosti, inovativnosti, samoaktuclnosti. Mogu¢i konflikti sc tada rcSavaju dogovorima,
ali 1 otpustanjem radne snage jer to trziSte .zahteva™. Praksa u turizmu pokazuje da u uspehu
predost ima timski rad =zaposlenih, medusobno poverenje, koordinacija, odgovornost,
solidarnost i- opsta uspesnost (imidz, brend, marka, priznanje, slava i afirmacija). Korelacije
izmedu truda. zainteresovanosti, dizajn atmosfere i ambijenta iz same ponude i1 zadovoljstva i
lojalnosti turista je oCigledna, prihvatljiva, znaCajna i za turistiCke subjekte, i za mesto i
polozaj turizma u drustvu.

Finansijsko restrukturiranje hotelskih objekata. koje obuhvata i procese dizajniranja
kao faktor povecanja vrednosti, poCinje konstatacijom da hotelski subjekat posluje sa
gubicima ili da sve viSe smanjuje profit. Pritom imovina firme postaje nelikvidna, poslovni
gubici pokazuju da je poslovanje postalo nerentabilno, a finansijski budzet nerealan. Da bi se
finansijsko stanje uravnotezilo, tj. restrukturiralo potrebno je preispitati ciljeve i strategiju.
resurse i produkciju usluga. Za tako bitne promene potrebna je temeljna finansijska analiza
planova 1 poslovne politike iz koje bi proizasla realna procena rentabilnosti poslovanja,
produktivnosti zaposlenih, likvidnosti u finansijskim obavezama i troskovima, tj. solventnosti
firme prema zahtevima, globalno gledano ekonomicnosti i finansijske perspektive na trzistu.

Finansijsko restrukturiranje se ne sme shvatiti kao osnovni cilj poslovanja, a u
kontekstu dizajna i procesa redizajniranja proizvoda i usluga, ve¢ kao nacin da se poveca
ekonomiénost, produktivnost, rentabilnost poslovanja, tj. konkurentnost na turistickom trzistu.
Ulaganje u dizajnera povecava vrednost proizvoda- objekata., okoline. usluge. ulaganje u
savremenije materijale donosi ustede, ulaganje u enterijer donosi zadovoljstvo gostiju,
ulaganje u inovirane programe obezbeduje vece prihode. Temeljna analiza produktivnosti ¢e
pokazati odnos izmedu hotelskog proizvoda i ljudskih i materijalniih troSkova. izdataka.
Analiza ekonomi¢nosti pokazace odnos izmedu troskova i ukupnog obima ponude kako bi se
troskovi smanjivali, a vrednost ponude povecavala. Analiza rentabilnosti pokazace firmi
kolika je njena sposobnost da maksimalizuje dobit iz uloZenihi sredstava.

Slikca 3: Sajam turizma

Izvor: http://aurorahostel.rs/wp-

content/uploads/2013/03/sajam-turizma.jpg
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Kvalitet usluga posle restrukturiranja i redizajna mora da se prati s jedne strane preko
troskova, koriscenja objekata, bezbednosti (smart kartice za goste i video nadzor su danas
neminovni), poslovne evidencije svih sluzbi, a s druge strane preko privladenja gostiju,
zadovoljenja njihovih Zelja 1 njihove potrosnje.

Hotelski lanci obezbeduju standardni kvalitet usluga, zadovoljstvo i lojalnost turista, a
za njih smanjenje troSkova poslovanja, dobro pozicioniranje i konkurentnost na podrucju
hotelijerstva. Njihova sve veca ponuda ujedno smanjuje 1 cene usluga i ugrozava direktno
srednje i male turistiCke firme. Prvi hotelski lanac, iz sredine proslog veka, Holiday Inn u
SAD, gradio se uz americke autoputeve, a danas razlikujemo vise oblika ovog udruzivanja:
vlasnicke kompanije, hotelske menadzment kompanije, hotelske konzorcijume, marketinske
alijansc.

Vlasni¢ke kompanije najvi§e ulazu u hotelski smestaj, menadzment kompanija u
standarde poslovanja, hotelski konzorcijumi i marketin§ke alijanse u stvaranje imidza,
brendova i marki od hotelskih proizvoda i usluga. Kada je u pitanju dizajn postoji vise
tolerancije 1 odstupanja od standarda gradnje i opremanja jer se iz psiholoskih razloga postuju
i dodaju clementi lokalne kulture i tradicije. Najsnazniji razvoj hotela u protekloj deceniji
ostvarili su Hilton, Marriott 1 Accor. Uspe$nost njihovog poslovanja se ogleda i u uspesnom
brendiranju njihove ponude u kojoj dominiraju doslednost u kvalitetu usluge. razumevanje
potrosaca. dobre poruke i na Cetvrtom mestu uspesan dizajn. tj. kreativnost i identifikacija
brenda.

Kada je u pitanju povezivanje hotela sa nekim hotelskim lancem, odgovoran je
isklju¢ivo vlasnik. FranSizing ugovori povezuju hotele u hotelski lanac, a postoje dve
ugovorne strane: fransizer, davalac fransize (ovlascenja da se koristi njegovo ime, prodaje
njegova roba i usluge. tj. ukupna suma njegovog znanja, imidza, uspeha. marketinga,
proizvodnje, ali uz naknadu) 1 fransSizat, drugi hotel, kao primalac fransize. Prvi, uz pravo
koris¢enja franSize, mora da prihvati hotelske standarde. dizajn, rezervacioni i prodajni
sistem. logotip i sl., uz naknadu od prometa ili Cistog profita. Najvaznije u frandizi je
koris¢enje standarda. imena. znanja (know how), struéne pomoci, a obi¢no se realizuje u
periodu od dve do deset godina. Primer ovog odnosa mozemo u praksi videti kod najvece
svetske turisticke kompanije (Cedant Corporation) koja posluje u 24 drzave, a najvise u SAD.

Ugovori o menadzmentu su proizadli iz sve veceg povezivanja hotela i potrebe da
postoji jedinstven, visoko strucan tim menadZzera u jednoj kompaniji koji ce usluzivati
hotelski lanac. Ugovori o najmu zna¢e da se hotel prepusta novom lancu na upravljanje,
poslovanje, koriscenje brenda. ali i rizika u poslovanju. uz zagarantovanu rentu, ali je ovakvih
ugovora malo u praksi turizma.

Hotelski rezervacioni sistemi, odnosno konzorcijumi su marketinske alijanse najcesce
nezavisnih hotela. Ovi hotelski lanci za glavni pravac razvoja koriste tzv. interni razvoj gde se
u sustini reinvestira profit, povecavaju kapaciteti i kapitalna vrednost posla, a smanjuje rizik
na turistiCkom trzistu. Eksterni mehanizam rasta (mergeri i akvizicije- M&A) su povezivanje
vise partnera, ¢esto i nejednakih, ali su ove integracije uslovljene stanjem na trzistu. One su
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usmerene na nova trzista, bolje pozicioniranje, zastitu brendova. nove hotelske proizvode 1
usluge, dizajn, produktivnost, politiku cena, strateske alijanse (zajednicki ciljevi) itd.

Da bi hoteli bili uspesni na trziStu moraju da Koriste strategijske analize, izbore i
promene, da koriste razliCite tehnike analize 1 osvajanja trzista, tj. potrosaca. U menadZmentu
se koriste, najcesce: portfolio koncept, metod scenarija, cost-benefit analiza, SWOT ili TOWS
matrica, PIMS program, analiza jezgra, kriva iskustva, koncept Zivotnog ciklusa organizacije 1
razli¢iti softverski programi.

Popularan 1 primenjiv je portfolio koncept kako za planiranje, tako i za organizovanje,
upravljanje i kontrolu poslovanja. On se bavi situacionom analizom jer proucava okruZenje
firme 1 njene sposobnosti u odnosu na turisti¢ko trziste. Portfolio matrice daju uvid u poziciju
pojedinih proizvoda ili usluga na trzi$tu i na osnovu podataka sc onda pravi specifi¢na
strategija poslovanja (BCG matrica proudava rast trzi§ta, GE matrice proucavaju kvalitativne
informacije- na primer o konkurentskoj sposobnosti, SHELL martica ocenjuje perspektivu
poslovnih sektora i pozicije firmi, ADL matrica iskazuje Zivotni ciklus hotelskog proizvoda
itd.). Ostale pobrojane tehnike u poslovanju takode se primenjuju u turizmu. S aspekta
procesa (re)dizajniranja moguce je na jednostavan nacin Koristiti SWOT (TOWS) analizu jer
ona otkriva interne faktore (snagu i slabost organizacije) i eksterne faktore (Sanse 1 pretnje na
trzistu), Sto se redizajnom moze naglasiti ili korigovati.

Inovativne, kreativne fehnike omogucuju stvaranje. generisanje, novih ideja i njihovu
realizaciju u turisti¢koj praksi. Kada je u pitanju (re)dizajn, njima se povecavaju performanse
hotelskih proizvoda, svojstva, izgled. utisak. udobnost, raspolozenje gostiju itd. Ove tehnike
su u principu planske, ali su ideje intuitivne, logi¢ne, podsvesne. U turizmu kreativni, strucni
timovi, pre svega dizajnera, ali i gradevinara, arhitekata, inZenjera, prikupljaju ideje,
misljenja, stavove i predloge ili to rade pismeno, preko upitnika (Delfi tehnika). Koristi se 1
benémarking tehnika komparativne analize vlastitog proizvoda sa postoje¢im standardom kao
reperom kako bi se novo saznanje implementiralo u inovativnu promenu i dovelo do novog
kvaliteta ponude ili restrukturiranja ponude. Kako je inovacija nova vrednost, poveéavajuci
kapital firme, ako je prihvacena od gostiju, ona je ujedno 1 konkurentska prednost jer utice na
osecanja gostiju. njihovo ponasanje, ambijent boravka. Povratno inovativna vrednost utice i
na dalji razvoj firme, rad menadZmenta i dalji razvoj novih inovacija, promena,
restrukturiranja, jer je dobijen tzv. ,market- pull model”, dizajnirani proizvod koji dalje
pozicionira samo trZiSte. Na osnovu ovako inoviranog hotelskog proizvoda, tj. njegovog
kvaliteta, diversifikacije izgleda i prihvacene cene. pritiska konkurencije i dolaska novih
gostiju samo turistiCke organizacije, destinacije, a pre svega hotelski objekti se pozicioniraju
kao:

a) ..organizacije koje uce™ (identifikuju i reSavaju probleme. prihvataju potrebe i zahteve
trzi§ta 1 gostiju, same se razvijaju iskustvom, imidzom, poverenjem u potrosace,
podsticu zaposlene. obezbeduju timsko uéenje i rad...""?),

"5 Masi¢. B. i drugi (2010). MenadzZment. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 103-111
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b) organizacije koje primenjuju .menadZment znanja“, proces stvaranja, osvajanja.
Cuvanja, deljenja i primenjivanja znanja koje se tokom vremena pretvara, restrukturira
u nove radne aktivnosti- knjige, ¢lanke, obuku, tehnologiju, praksu, iskustvo. e

To novo pozicioniranje na trziStu, preko inovativnog redizajna 1 diferencijacije
hotelskih proizvoda (npr. Hyatt Regency je otvorio ,.atrijum”™ hotel u Atlanti sa 21-spratnim
atrijumskim lobi tornjem i posle prodirio atrijume na druge svoje hotele) omogucuje
turistickim subjektima opstanak na trzistu. Cesto se pod redizajniranjem i restrukturiranjem
podrazumeva kao pojam i .rekonstrukcija® nekog, obi¢no zapustenog, hotela. U sustini
dizajneri 1 arhitekte ,.dodaju”: enterijerske sekvence. Stvara se funkcionalnost, otmenost,
udobnost, esteti€nost i gosti na to reaguju vecom potro$njom, zadovoljstvo 1 lojalnodcu.
Dizajn mora biti kondtitutivni deo ponude, hotelskog proizvoda, on moze da predvodi
promene 1 restrukturiranje. on moze biti . dZzoker” turistickom subjektu i to ce turisti
prepoznati.

Turisticko trziste u okviru globalizacije, ..novog svetskog poretka™, borbe za prirodne
resurse 1 ekolosku ravnotezu, nalazi se u situaciji koja trazi brze promene. prilagodavanja.
sustinsko restrukturiranje i sliéno. Ako predmet- turistiCko trziSte- suzimo na temu rada:
dizajniranje hotelskih objekata s aspekta trziSne konkurencije, moZemo determinizam
neophodnih promena (redizajniranja) fokusirati na nekoliko faktora:

-,

% potrosacki zahtevi (iz iskustva, promene kupovne moci, trendova u dizajnu i
licnog vrednovanja istih, promene u nacinu Zivota i ponasanju, realne i vestacke
potrebe itd.) §to se s aspekta turizma kao ekonomske 1 privredne delatnosti moze

%+ tchnoloski zahtevi (tehnoloski razvoj materijala za gradnju objekata, razvoj alata,
rekvizita 1 proizvoda u funkciji hotelske usluge, promena u gradevinarstvu i
arhitekturi diktirane napretkom nauke. trziSnom konkurencijom 1 cenovno
profitnim faktorima) namecu stalnu, kontinuiranu potrebu turistickih subjekata za
pradenjem promena na trziStu, prilagodavanjem i- restrukturiranjem, dubinskim
promenama u turistickoj ponudi, a koje s¢ odnose na ..tchnolosko usavriavanje™;

% estetski zahtevi- ako dizajn definiSemo kao nauc¢no zasnovanu, visoko
profesionalnu i kreativnu interdisciplinarnu delatnost oblikovanja proizvoda.,
usluga, pakovanja, radnog i Zivotnog prostora, ljudske okoline i sl. radi
kvalitetnijeg zadovoljenja razli¢itih ljudskih potreba, a na osnovu teme rada ga
suzimo na estetski i iz toga i funkcionalni dozivljaj, ugodnost, lepotu, potrebu 1
zelju turista, potreban je stalan kreativni (dizajnerski, pre svega) napor za
usavrSavanjem, tj. restrukturiranjem objekata, usluga, okoline;

% organizacioni zahtevi (stalna potreba za usavrSavanjem ljudskih resursa unutar

turisti¢kih organizacija, §to podrazumeva kvalitativne promene u ciljevima,

strategiji, planovima i programima, upravljackoj strukturi, specijalizovanim

sluzbama, organizovanju poslovanja, posebno u marketinskom scktoru. a sve u

cilju da se zastiti kompleks objekata, lokacija, usluge, dogadaji koji se planiraju i

"6 Masi¢. B. i drugi (2010). Menadzment. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 112
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sprovode) koji bi doprineli kvalitetu objekata i ponude u opstem cilju da turisti
bude ..bolje, lepse, udobnije™;

% gpoljni zahtevi (turizam, pa i objekti unutar njega, mora da pokaze oseéaj, Zelju i
kapacitete za novu globalnu i trzisnu fleksibilnost, integrativne i dezintegrativne
procese u drustvu, promene pravnog, politickog i ckonomskog sistema, vrednosne
promene pod uticajem globalnih kretanja, razvoja civilizacije, uticaja medija i sl.),
da na njih odgovori restrukturiranjem materijalnih, finansijskih i ljudskih resursa
sa kojima raspolazc;

% konkurentski zahtevi (posebno izdvojeni zbog teme rada jer su vrlo bitni zbog
privlacenja potro$aca, turista, a na trzistu ih stvaraju lideri u poslovanju, dizajneri
sa novom kreativnoS¢u, monopoli, neoliberalna svetska ideologija itd.) koji
dovode do .ratova™ na terenu dizajna i osvajanja turistickog trzita, novih
segmentacija ciljnih grupa. pozicioniranja u ..solo” varijanti ili preko udruzenja,
klastera, saradnje, ugovora o .nenapadanju”, tj. do obaveze da se stalno
restrukturira trzisna ponuda kako bi za potrosace bila privla¢nija od konkurentskih
ponuda.

Ako je cilj hotelskog objekta uvek isti- imati kvalitetniju dizajnersku turistiCku ponudu
u odnosu na konkurenciju 1 privuéi §to vise gostiju zbog egzistencije zaposlenih, odrzavanja
objekata 1 profita vlasnika- onda su potrebne adekvatne strategije zbog rzisne pozicije.
Liderske firme Zele da uévrste vodecu poziciju i tom cilju prilagodavaju poslovanje. Njihovi
izazivaci teze preko strategija da uvecaju svoje ucesce na trzistu (povecaju broj gostiju), a kao
sredstvo diferencijacije u odnosu na lidere koriste nove dizajnerske forme (posebno u
enterijeru objekata i okolini). cene (popuste, kredite i sl.). usluge. programe i sl. Veéina
turistickih subjekata samo slede trziSte i zahteve turista, imitiraju druge u gradnji objekata.
uslugama, dogadajima, programima i gledaju da ..prezive™. Pored lidera, njihovih izazivaca i
preduzeca koja ..vegetiraju™, postoji sve vise specijalizovanih firmi, objekata. najéesce manjih
dimenzija (na primer, tzv. ..ctno sela™) koji se opredeljuju za specificnu gradnju, dizajnerski
vrlo privlaénu, usluge nekonvencionalnog tipa, specificne programe koji su okrenuti
odredenoj grupi (narodu. mestu. uzrastu. zanimanju, estetskoj orijentaciji i sl.). Usled sve vece
konkurencije i vece firme- hoteli se sve vise opredeljuju za manje segmente gradana trazeci u
njima buduce lojalne turiste.

Slika 4:

(57 %

https://www.google.rs/url?sa=i&ret=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rjaduact=8&ved=0ahUKEw] Y's
sL4dzuDTARWMYIAKHWbQDI2OQ)RwlBw&url=http®e3 A%2 F%2 Fvwww. panacomp.net® o2 Fmecavmk-hotel -
drvengrad%2F &psig=AFQICNFvK pkfU4lpvYSLvOTA7vFGEmHISw&ust=1494343889407670
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Hoteli u trziSnoj borbi mogu da odaberu i ofanzivne i defanzivne strategije. Prve daju
pocetnu prednost u osvajanju trzista, posebno ako su u pitanju lideri koji dominiraju trziStem,
jer se napadaju kljune taCke konkurenata: cene, propaganda, prodajni sektor i sl. Ipak,
najbolja ofanzivna strategija je inovacija, u slucaju dizajna to se zove ..kreativnost®. Ona u
turizmu bitno menja tradicionalni stil, kulturni model uredenja unutrasnjeg i spoljnog
prostora, ponudu i programe koji dovode do estetskog uzivanja. Ovaj kreativni turisticki
proizvod ..bezi” od klasi¢nih formi turizma i odnosa hotel-gost, bezi od serijske industrijske
turisticke produkcijc nude¢i novo, autentiéno iskustvo, razliku izmedu ..starog” i .novog”,
dozivljaj sopstvenog aktivhog uceSca (gostima se nude programi u kojima sami aktivno
ucestvuju ili hoteli sa ckstravagantnim dizajnerskim refenjima poput ..Sokova™ koje je pre
jednog veka stvarao arhitekta Gaudi u Spaniji, $to moZemo videti na slede¢im slikama).

Slike 5 i 6: Sagrada Familia i
L park  Guell,  remek  dela
arhitekture

Izvor; http://ad009cdnb.archdailv.net.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/’2013/10/52544190e8e44eff020006cf ad-classics-la-
audi_sfpassio-908x1000.ipg i https://d 1bvpoagx8hqgbg.cloudfront.net/originals/park-
cuell-1238112da26d1 1a82e673fe0da34078e.ipe

U osnovi te umetni¢ko-socijalne kreativnosti (inovativnost ofanzivne strategije) nalazi
se:
% kreativni (originalni) stvaralac ideja (dizajner, pre svega),
¢ kreativni proizvod ili usluga (.opredmeceni” skup ideja dizajnera i struénih timova
u hotclskim subjcktima, objcktima),
¢ kreativni potrosaci (hotelski gosti, ucesnici dogadaja, novih programa, predloga
kroz knjige utisaka ili li¢no itd.),
+ kreativan ambijent (uesce lokalne sredine, medija, turistickih idruZenja i sl.).

Ova ofanzivna strategija. pretvorena u radionice u okviru turistiCkih objekata podize
turizam na visi stepen integrisanosti u kome kultura (dizajn) postaje instrument rasta i razvoja,
ali i obrnuto, umetnost oplemenjuje i razvija turizam (nesto sli¢no nalazimo u sportskom
turizmu gde sportska dogadanja aktiviraju unutrasnje 1 spoljne ucesnike turisticke destinacije
1, obmuto, gde turisticka poseta 1 prihod direktno uti¢u na razvoj sporta). U isti mah simbioza
turizma sa umetnoscu, kulturom, sportom, zdravstvom i sl. pretvara turizam u ckonomski
turizam jer doprinosi razvoju mnogih sektora industrije robe, rekvizita, opreme, hrane,
namestaja itd., a u sve te sektore je ukljucen i1 dizajn. Turisticke destinacije sa vaznim
dogadajima, manifestacijama, ali i mali hotelski objekti i sadrZaji, oZivljavaju prepoznatljivost
lokacija. apsorbuju pojedinanu kreativnost i pretvaraju inovativnost ofanzivnih turistickih
strategija u faktor restrukturiranja stvarnosti.
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Cilj druge. defanzivne. strategije turizma je izbegavanje ..ratne” konkurencije,
posebno sa liderima i monopolima, preventivno povlaCenje pred buduce inovativne ,,jurise”
na trziStu, ali i krizni momenti iz unutrasnje ili spoljne sredine koji zahtevaju racionalniju
organizaciju poslovanja, smanjenje troskova i radne snage. nedostatak novih ideja i sl. O tome
posebno pise Kotler, ali zanimljivu analizu pravi i Bauman''” o _strategijama za matricu
kupca”, po kojoj se razlikuju upotrebna vrednost ponude koju je kupac uoio pri kupovini
proizvoda ili usluge i uo¢ena cena ponude, a koje zajedno Cine ,,vrednost za novac”™.

Vrednost ponude je razlidita za svakog kupca, ali 1 uoena cena za svakog kupca moze
biti razliCita jer se iza nje krije stvarni troSak (turista placa pansion, ali u nepredvidenoj
vanpansionskoj potros$nji moze da izgubi prethodnu percepciju da je ..dobio ono §to je i
trazio™). Zato se¢ proscéan turista zadovoljava ponudom po kojoj rcalno placa ponudeni
hotelski proizvod, a sve veéi broj turista oCekuje i placa nove upotrebne vrednosti
(novostvorene Kkreativne vrednosti) kojima podizu svojom ulogom upotrebnu vrednost.
Izmedu smanjivanja cena, popusta, akcija i kreditiranja s jedne strane, krije se stav kupaca
koji treba otkriti i segmentirati. Zar se muskarci i zene, mladi i stari. obrazovani i
neobrazovani i sl., suStinski ne razlikuju po stilu, izboru marki i brendova, shvatanju
udobnosti, korisnosti? Sve to struéni ljudi u turizmu moraju da otkriju i primene u praksi na
trzistu. Iz toga e proisteéi 1 pozicioniranje turistickih subjekata koje se u profitnim sistemima
pretvara u borbu da se sa najmanjim troSkovima povecava potrebna vrednost ponude,
zadovoljstvo turista i profit vlasnika.

Porter tvrdi, uostalom. da su dodatne vrednosti ponude prihvatljive sa cenama jer §ire
traznju, smanjuju uticaj konkurencije, a ujedno motivisu vise 1 potencijalne kupce. SWOT 1
PEST analize okruZenja i konkurencije to mogu i direktno otkriti jer ukrStaju ekonomske,
tehnoloske, socijalne, kulturne, politicke i pravne aspekte pozicioniranja subjekata na trzistu.

Specifi¢nost turizma u odnosu na vecinu ostalih privrednih grana je i potreba da se
brzo reaguje na trziSna kretanja jer su potencijalni turisti (,,od kojih se Zivi“) usmereni na
turisticke destinacije samo ako su sigurni u kvalitet ponude. To ugrozava osnove strategije
turistickih subjekata jer je ona u principu dugoro¢no ostvarivanje vazniih ciljeva, zadataka 1
aktivnosti koje iz njih proizilaze. Kasnjenje u restrukturiranju tako znaci (delimican) gubitak
ciljnih trzista, a reagovanje na vreme znai da turistiCki subjekat ima potrebne kapacitete,
materijalne, finansijske 1 ljudske, da reaguje na nove trzisne okolnosti, odredi novu strategiju i
ciljeve i organizaciono, tehnolo$ki i materijalno se prilagodi, tj. transformise i restrukturise.
Organizaciono restrukturiranje polazi od turisticke organizacije. preduzeca (turistiCke
agencije, hoteli i njegovi oblici), ali su oni vezani i zavisni od Sireg okruZenja: turisticke
destinacije, centri, koridori, nacionalni parkovi, turistiCke zone, turisticke regije itd.

""" Bouman, K. (2003). Strategija u praksi. Novi Sad: Prometej. Str. 21
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4. DIZAJN KROZ PRIMER ZELENE GRADNJE
4.1. Odrzivi razvoj turizma i energetska efikasnost

Zivotna sredina, kao predmet sveopiteg interesovanja, fenomen je dvadesetog veka.
Ona 1 problematika vezana za nju postali su preokupacija celog ¢oveCanstva i naucnih
radnika. Zivotna sredina je vezana za prostor jer s¢ Zivot odvija u odredenom prostoru, a ona
predstavlja deo sveopsteg prostora. U ckoloskom smislu ona je spoljna sredina — staniste, a
ako se posmatra zivi svet 1 njegovo staniSte — onda je to ekosistem i on se u izvesnom smislu
moze poistovetiti sa pojmom Zivotne sredine.''® Elementi Zivotne sredine mogu biti pasivni i
aktivni. Aktivni elementi su strukturni deo Zivotne sredine, ali su podlozni promenama, dok
su pasivni elementi sredine oni koji ulaze u strukturu Zivotne sredine, ali ih uticaj drugih
clemenata znacajnije ne menja.'"”

Koncept odrZivosti ima svoje korene u sedamdesetim gog¢fifgma proslog veka.
Eksplicitna ideja o odrzivom razvoju je prvo promovisana od strane Medunarodne unije za
ocuvanje prirode i prirodnih resursa (IUCN, 1980) u njenoj Svetskoj strategiji zastite (World
Conservation Strategy). Brundtland Commision Report (BCR) definiSe osnovni razvoj kao
.razvitak koji namiruje potrebe sadasnjeg vremena bez opasnosti za buduée generacije koje
moraju da obezbede svoje potrebe™'?”. Komisija dalje naglasava da odrzivost nije fiksni sklad,
nego je dinamican tok promena u kojima su .svi u slozi i pokuSavaju da sa sadasnjim i
budu¢im potencijalom zadovolje ljudske potrebe™ =L

Odrziv razvoj je ,.ckonomska, drustvena i ekoloka aspiracija nekih drustvenih nivoa,
koje mogu imati, a i ne moraju, privredni prirast kao prednost*'?*, objasnjava Janji¢.
Realizacija ovih nastojanja zavisi od raznih uslova (medugeneracijska ravnopravnost i
solidarnost). On ima ckoloski, ckonomski i socioloski aspekt. Odrzivo drustvo je ono koje
traje viSe generacija kao zdravo. koje je dalekovido., dovoljno fleksibilno i mudro da
onemoguci razaranje ili potkopavanje prirodnog, socijalnog i ekonomskog sistema na kojima
poéiva. Da bi se ostvarilo prethodno navedeno. potrebno je zadovoljiti najmanje tri uslova'>:
nivo utro$ka obnovljivih resursa ne bi smeo da prebaci nivo stvaranja:

» nivo koriS¢enja necobnovljivih resursa ne sme da onemoguci raspoloZivost za
buduce generacije dok se ne obezbedi njihova supstitucija;
» nivo emitovanja zagadivaca ne sme da prede noseci kapacitet okoline.

v

||smm i Zivotna sredina. (1999). Beograd: Sumarski fakultet. Str. 44

mmm i Zivotna sredina. (1999). Beograd: Sumarski fakultet. Str. 47

2" World Commission on Environment and Development (WCED). (1987). Our common future. Oxford: Oxford
University Press. Str. 43.

! World Commission on Environment and Development (WCED). (1987). Our common future. Oxford: Oxford
UnfZrsity Press. Str. 46.

122 Jani¢, M. (1997). Odrziv razvoj ljudskih naselja zemalja u tranziciji. Beograd: Jugoslovenski institut za
urb@lizam i stanovanje. Str. 33

'3 Jani¢, M. (1997). Odrziv razvoj ljudskih naselia zemalja u tranziciji. Beograd: Jugoslovenski institut za
urbanizam 1 stanovanje. Str. 34
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Ideja o odrzivom razvoju obuhvata interregionalnu i intergeneracijsku ravnopravnost-
razvijene zemlje ili regioni moraju smanjiti zagadivanje prirode da bi nerazvijene zemlje 1
regioni dobili priliku da povecaju potro$nju i Zivotni standard stanovni$tva. Opet, sve zemlje
su obavezne da prestanu sa proizvodnjom 1 potro$njom koje dovode do prevelikih troskova
koje ¢e otplacivati neke sledece generacije.

Trenutno se tro$i drustveni proizvod koji ne postoji (ili je namenjen nekim novim
potrebama u buducnosti), ulazi se u velike dugove koje nema ko da pokrije. Ideja o aktivnom
smanjenju potro$nje energije od strane grupa ljudi, planera, odnosi se na globalno zagrevanje
zemaljske kugle 1 pojavila se pocetkom devedesetih godina proslog veka. Do sada se jako
malo ideja sprovelo u delo jer je uglavnom bilo potrebno puno nov¢anih sredstava za
realizaciju nckih od njih, a ni svest gradana jo$ nijc promenjcna.

Po Jani¢u se koncept odrzivog razvoja zasniva na sledeéim pretpostavkama:
realizacija ekoloSkih, dru$tvenih i privrednih meta: postavljanje ekoloskih limita na
koriS¢enje finansijskiih sredstava, u isti mah se podsti¢e valjani razvoj na stadijumu drustva i
pojedinca: konsolidarise se i koordinira odnosom medu privatnicima 1 onima iz drzavnog
sektora, ali i raznih nivoa opredeljivanja“'*’.

Iz ovih pretpostavki proizilaze odredene ekoloske, socijalne i ekonomske implikacije
za planiranje i upravljanje ljudskim (turistickim, stambenim. poslovnim...) naseljima'®’:
izbor adekvatne tehnologije i ekoloski zasnovanih projekata;
niska potrodnja cnergijc i promocija potrodnjc obnovljivih izvora energije:
selektivna i efikasna upotreba resursa, izmedu ostalog, i primenom reciklaze:;
afirmacija ekoloskih principa za usmeravanje razvoja naselja 1 zemljista;
razvijanje participativnog planiranja.

Uy uuy

Bitno je napomenuti da bi razvoj ljudskih resursa u kontekstu odrzivog razvoja imao
posebno znacenje. Obrazovanjem se osposobljavaju ljudi da budu odgovorni i svesni da treba
oCuvati prirodu. Postojece grupe ljudi (firme ili, ¢ak, pojedinci) treba jacati, praviti nove i
uciti ih o tome kako da svoje znanje Sire na §to veéi broj ljudi. Problemi zastite okoline,
analiza 1 distribucija informacija o okolini, planiranje, upravljanje i razvoj znanja su neke od
aktivnosti koje se mogu raditi da bi se smanjila zagadenja. Realizacija svega navedenog zavisi
od mnogo faktora. a najvaznija je ljudska volja da se neSto promeni ili poboljsa.

Odrzivi razvoj €ine tri komponente- ekonomija, zajednica, okruZenje, a balans €ini
kada su sve zadovoljene. Sto mozemo videti na grafikonu koji sledi:

1 Jani¢, M. (1997). Odrziv razvoj ljudskih naselja zemalja u tranziciji. Beograd: Jugoslovenski institut za
urb@lizam i stanovanje. Str. 33
135 Jani¢, M. (1997). Odrziv razvoj ljudskih naselia zemalja u tranziciji. Beograd: Jugoslovenski institut za
urbanizam 1 stanovanje. Str. 35
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Grafikon 5:
Tri komponente
odriivog razvoja

Izvor: Zavargo, Z. (2013). Odbrzive tehnologije. Novi Sad: Tehnoloski fakultet. Str. 2

Klju¢ni elementi za usmeravanje odlnvog razvoja polaze od pojma ..odrzivi razvoj”.
za koji se zna od 1987. godine. a dala ga je Svetska komisija za zivotnu sredinu i razvoj
(World Commision on Environment and Development) i to u iskazu ,Nasa zajednicka
buduc¢nost™, u kome se ukazuje na opasnost od postepenog unistavanja planete.

Na prvoj Svetskoj konfernciji o zivotnoj sredini koju su napravile Ujedinjene nacije
(1972, godina, Stokholm) prvi put je nagovesteno da postoje rizici koji mogu da dovedu do
zagadenosti okoliSa. U Najrobiju je 1982. godine odrZana druga konferencija na kojoj su
ucesnici ponovo bili upozoreni na eksploataciju prirodnih resursa i nekontrolisani industrijski
razvoj, kao i na posledice svega navedenog na prirodu. Sledeca, treca, konferencija je odrzana
u Rio de Zeneiru (1992. godina) i tada je naznadena veza izmedu razvitka i brige o Zivotnoj
sredini. Agenda 21 je bila jedan od najvaznijih rezultata ovog skupa. a u njoj su bili saveti u
vezi odrZivog upravljanja prirodnim bogatstvima: zemlja, voda i $ume u 21. veku.'*°

Jedna od preporuka iz ovog dokumenta je dggfgkalne vlasti moraju da osmisle
strategiju za pravljenje svoje Lokalne Agende 21. Puno vremena je trebalo da prode da bi se
neki pioniri u ovoj oblasti prihvatili ovog posla. U danasnje vreme se dosta lokalnih organa
obrazuje po principima ove agende. .. Lokalna Agenda 21 je i strategija za zaStitu Zivotne
sredine, a nacrt odrZivosti obuhvata i dovodenje do reSenja pri ekonomskim i drustvenim
pitanjima. Tu je ukljuena cela zajednica sa dostupnim sredstvima 1 mora da se¢ napravi opsta
saglasnost zajedni¢kim naporima.“'?’ Tema agende, koja ima oko 500 strana, su: zaStita i
upravljanje resursima za razvoj, socijalna i ekonomska pitanja, kao i jacanje uloge znacajnih

126 Samit Ujedinjenih nacija o zadtiti Zivotne sredine i razvoju (UNCED) odrZan je u Brazilu i to je bila do tada
najveda od svih ikad odrzanih konferencija Ujedinjenijh nacija. Prisustvova]c blizu 10.000 zvaniénih
predstavnika iz oko 150 zemalja, ukljucujuéi i 116 nacionalnih politickih lidera. Ugesnicima ove konferencije
nije poslo za rukom da dodu do reSenja 1 saglasnosti u mnogim pitanjima. Bilo je teSko posti¢i saglasnost svih
zemalja o pitanjima gde su se veoma ispoljavale razlicitosti ekonomskih interesa i sistema vrednosti. Samit je
uspeo zato §to je po prvi put povezao pitanja razvoja i zadtite Zivotne sredine. Potpisano je i usvojeno nekoliko
vaznih dokumenata, medu kojima je Deklaracija o Zivotnoj sredini i razvoju (Rio deklaracija). Konvencija o
promeni klime, Konvencija o bioloskoj raznovrsnosii, Princip o upravljanju, za3titi 1 odrZzivom razvoju svih
ti[])ova Suma, kao 1 Akcioni plan odrzi\-'{h-a.zvoja za 21. vek nazvan Agenda 21. @

127 Stoji¢- Karanovié, E. (13.05.2012). Regionalna i prekograniéna saradnja za odizivi razvoj Srbije. Preuzeto
sa: http://www.doiserbia.nb.rs/img/do1/0025-8555/2007.0025-855507033408 pdf
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drustvenih grupa. U sve to spadaju teme o siromastvu. zastiti atmosfere, Sumama. vodenim
resursima, zaStiti divljih i domacih Zivotinja, zdravstvu, poljoprivredi, odlaganju otpada itd.
Ono $to mozemo izdvojiti kao bitno i primenjivo u nasim lokalnim zajednicama iz Agende
jesu sledee tekstovi:

7 ... svaka lokalna vlast treba da ude u dijalog sa svojim gradanima, lokalnim
organizacijama i privatnim preduzecima i da usvoji lokalnu Agendu 21. Kroz
konsultacije i postizanje konsenzusa lokalna viast bi ucila od gradana i lokalnih
gradanskih, drustvenih, poslovnih i industrijskih organizacija i sakupljala informacije
potrebne za formulisanje najboljih strategija.*'**

v

... kKako se uzroci mnogih problema koje Agenda 21 pominje, ali i njihova moguca
reSenja, nalaze upravo na lokalnom nivou, ucesce i saradnja lokalnih viasti predstavija
osnovni jakfor dostizanja ciljeva Agende 21. Lokalne vlasti u svetu ucestvuju u
planiranju, rukovodenju i odrZzavanju ekonomske i druStvene infiastrukture, iniciraju i
nadgledaju proces planiranja, usvajaju lokalnu politiku zaStite Zivotne sredine i
odgovarajucu zakonsku i podzakonsku regulativu i predstavljaju znacajan faktor u
sprovodenju drZavne regulative. Kao nivo viasti koji je najblizi obicnom coveku, lokalne
viasti imaju i najznacaniju ulogu u edukaciji i mobilizaciji javnosti za sprovodenje
odrzivog razvoja.*'®

Ovakav plan akcija je u vezi sa odrzivim razvojem i obuhvata mnogo problemati¢nih
oblasti koje smo ve¢ naveli u prethodnom tekstu. Ova agenda poseban akcent stavlja na
potrosnju elektriéne energije i koriséenje iste, unapredivanje tehnike, obuku i spremanje ljudi
za promene u radu. Svaka od tih oblasti utice na turizam, njegov razvoj i unapredenje, kao 1
na energetsku efikasnost, ali se zadaci za oblast turizma eksplicitno ne navode u Agendi 21.
Ukoliko se budu primenjivali saveti i zakljucci na najbolji na¢in koji je donet na konferenciji.
mnogo toga bi se moglo promeniti na bolje. Postoji dosta pokreta i akcija koje se sprovode
Sirom sveta i kojima ¢e neke nove ideje iz ove agende biti od velike koristi za unapredenje. U
njoj se uglavnom daju saveti ko i na koji nacin bi mogao da doprinese reSavanju odredenih
problema. Ona promovise i edukaciju koja se smatra jako vaznom jer se u mnogim delovima
sveta postojeci problemi samo uvecavaju i nikako ne reSavaju. Jako je bitno i da se stvara
strucan kadar koji ¢e usavrSavati ideje i programe. poboljSavati dugorofne nauCne procene,
jacati nauéne kapacitete itd.

1997. godine odrzana je Konferencija u Njujorku, pod nazivom ,Rio+5, sa
zakljuCkom o postignutom vrlo malom napretku u zastiti planete.

U Kjotou je 1997. godine puno drzava potpisalo Okvirnu konvenciju o klimatskim
promenama koju su osmislile Ujedinjene nacije. Cilj je bio da se zaustave, umanje, emisije
otrovnih gasova. glavnih uzro¢nika porasta temperature na planeti. Po tom Protokolu su se
obavezale ,industrijske™ drzave da imaju rok do odredene godine da umanje uticaj Stetnih

1% United Nations Sustainable Development. (1992). Agenda 21. United Nations Conference on Environment &
Dem:pment, Brazil. Poglavlje 28.3
1% United Nations Sustainable Development. (1992). Agenda 21. United Nations Conference on Environment &
Development. Brazil. Poglavlje 28.1




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

gasova koji odlaze u atmosferu. SAD. zemlja koja najvise zagaduje. nije zelela da se
pridrzava ovih pravila jer su smatrali da bi pofetak primene ovog protokola doneo veliku
nepravdu ekonomiji. Ovaj akt je bio otvoren za potpisivanje od decembra 1997. godine, a
poceo je sa primenom 16.02.2005. godine, nakon Ruske ratifikacije. Srbija je prihvatila da
potpise protokol 24.09.2007. godine.

W von ot snd ratibiod
wgmrd, ratshuatan pemdey
Bl ooe e, rattiiitnn deiaed
LLE e

Slikka 7: Zemlje ¢lanice Kjoto protokola
Izvor: Klub mladih hemidara Srbije. (2009). Nauka pod lupom. Preuzeto sa:
hitp:/'www.kmhem.net'archives/'o3/kjoto/

Glavni cilj ovog protokola je bilo smanjivanje Stetnosti ugljen-dioksida i ostalih
gasova koji prave efekat staklene baste. Problem su drzave koje su najveci zagadivaci, a koje
su se dvoumile dugo da 1i da potpiSu sporazum. pa je on stupio na snagu tek posle osam
godina od otvaranja za potpisivanje. Zbog ovoga se sti¢e utisak da Celnicima drzava nije
mnogo stalo do o¢uvanja prirode. ve¢ samo do zarade od nje. IzvrSavanje medunarodnih
obaveza je veliki problem, pogotovo Sto to zahteva velika ekonomska ulaganja. Metan,
ugljen- dioksid, azot- dioksid, fluorougljovodonik, perfluorougljovodonik i heksafluorid su
gasovi koji se moraju smanjiti na celoj planeti, jer se u poslednjih nekoliko decenija povecala
njihova koncentracija u atmosferi (saobracaj, fosilna goriva u industriji...). U Kjoto protokolu
ima re¢i i o promovisanju, podsticanju istrazivanja i razvoja, kao i o novim i obnovljivim
izvorima energije, a sve to utie 1 na turizam jer se pruza mogucénost da se izmene mnoge
stvari koje se ne rade na pravi nacin (npr. potrosnja energije u ugostiteljskim objektima je
prevelika, a bilo bi bolje kada bi svaki objekat imao svoj izvor napajanja Suncevom
energijom). Zato je jako vazno da se §to je brze moguce ..prede” sa fosilnih goriva na izvore
energije koji su obnovljivi (Sunce, vetar...). a kojih ima dovoljno.

Obaveze Kjoto protokola za prethodne i naredne decenije, a koje se ticu Evropske
unije, su:
~ smanjenje emisije greenhouse gasova za 20% do 2020. godine, tj. do 30% ako se
napravi dogovor izmedu vise drzava:

92
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~ napredak sa energetskom efikasnoséu za 20% do 2020. godine;
~ porast participacije obnovljive energije do 2020. godine za 20%;
~ uvecanje nivoa biogoriva za 10% u transportnom gorivu do 2020. godine.

U Jordanu (Aman) je 2000. godine odrzan drugi Svetski kongres o o¢uvanju na kome
su prisustvovali predstavnici 76 zemalja, u funkciji predstavnika vladinih agencija (104) i
nevladinih udruzenja (720) pripadnica IUCN (The World Conservation Union). Zatrazeno je.
prikladno Okvirnoj konvenciji Ujedinjenih nacija o klimatskim promenama, da se zemljista i
Sume zaStite od zloupotreba zbog narusavanja Zivotne sredine. Isto tako, 2000. godine je
formulisana i Lisabonska strategija od strane Evropske unije koja naglaSava potrcbu za
inovativnoscu i kompetitivnoscu evropskog trzista sa ciljem da Evropa postane najrazvijenija
ckonomija sveta.

Od 26.06-04.09.2002. godine u Johanesburgu je bio svetski skup ..Rio+10" na kome je
ucestvovalo oko 170 svetskih lidera, preko 60.000 delegata, aktivista ekoloskih udruzenja i
zastupnika svetskih drustava. To je bio najveci samit Ujedinjenih nacija. Ova manifestacija je
odrzana povodom obelezavanja 20 godina od Stokholmske konferencije o ljudskom
okruzenju (1972.), koja je inace bila prva globalna konferencija koja se bavila problemima
prirode, tj. njenog zagadenja. Rezultat samita je Deklaracija, ali je bilo i nekoliko drugih
medunarodnih sporazuma koji su imali za cilj da postignu odredene ciljeve u odrzivom
razvoju. Jedno od reSenja koje nije moglo biti dogovoreno je i stanje siromasnih na planeti
koje se neprestano pogorSava. Neki od zakljuCaka su: treba da se prepolovi broj ljudi bez
pristupa osnovnim sanitarnim uslovima do 2015. godine, da se hemikalijska sredstva koriste
tako da ne dovode u opasnost ljudsko zdravlje i okolinu (rok 2020. godina), da se odrZi ili
povrati broj ribe u morima koji je sveden na to da vise ne postoje ni zalihe (2015. godina). kao
i da se postigne znacajno smanjenje tekuce stope gubitka bioloske raznovrsnosti (rok 2010.
godina). Naravno, problemi kao Sto su zagadenje, klimatske promene, uniStavanje ozonskog
omotaca, kréenje Suma, vrlo vazno pitanje o ustedi elektricne energije, kao 1 o energetskoj
efikasnosti objekata u svetu itd.. su bili glavna tema razgovora i pregovora.

Obaveze na koje je ceo svet bio obavezan posle ovog samita su: bolji pristup vodi i
sanitarijama. unapredenje poljoprivrednih doprinosa, bolje upravljanje toksi¢nim materijama,
zastita biodiverziteta 1 unapredenje ekosistema... Dobre vesti koje su proizasle iz skupa su da
je sklopljeno vise od tri stotine partnerstava iz kojih c¢e proiza¢i dodatna sredstva za
sprovodenje odrzivog razvoja. kao 1 da su sve preporuke sa ovog skupa ukljuene u nove
oblike obrazovanja. Edukacija je jedino resenje kada se radi o ovakvoj vrsti problema, jer se
najvece greske obi¢no prave zbog neznanja i neupucéenosti gradana. Siroko uéesée i saradnja
svih sektora drustva su oduvek bili klju¢ za uspesan razvoj ili realizaciju neke ideje ili plana.
Bitno je naglasiti da zakljucke i savete iz ove Deklaracije mogu sprovoditi i gradani, a ne
samo vlade, i da je ta ideja imala veoma dobar odjek u javnosti. Veliki deo problema koji
postoje moze reSavati stanovni$tvo ve¢ dobro poznatim resenjima: usteda elektricne energije,
pravilno skladiStenje otpada itd.

U junu 2012. godine odrzan je samit .. Rio+20", &iji je cilj bio da obezbedi obnovljenu
politicku opredeljenost za odrzivi razvoj. procenu stanja sadasnje situacije. kao 1 reSavanje
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preostalih . praznina” u sprovodenju glavnih ishoda samita o odrzivom razvoju. Dve teme su
bile glavne: zelena ckonomija u smislu odrzivog razvoja i smanjenog broja siromasnog
stanovni$tva, kao i institucionalna okosnica za odrzivi razvitak. UNCSD seckretarijat je
zajedno sa svojim partnerima spremio niz pitanja i problema za ovaj samit. Svrha tih
podnesaka je da se obezbedi nain za politiCare 1 zainteresovane ljude (kompanije, itd.) da
razgovaraju i razmatraju pitanja od znaCaja za postizanje cilja i teme konferencije, ukljucujuci
i zelenu ekonomiju u kontekstu odrzivog razvoja. Postoji sedam kritiénih problema o kojima
sc razgovaralo:
v nezaposlenost (ekonomska kriza je uzela danak u celom svetu, ima preko 190 miliona
nezaposlenih, a taj broj ¢e se stalno povecavati),
v energija (potrebna je odrziva energija, pristup modernim uslugama, poboljsanje
efikasnosti i povecanje upotrebe obnovljivih izvora).
v’ gradovi (gradovi su puni perspektiva, ali se¢ oni moraju odrzavati, razvijati i treba
poboljsati koriS¢enje resursa u njima, kao i smanjenje zagadenja i siromastva),
v hrana (stanje Suma, zemljita, voda i vazduha je vrlo degradirano. pa je potrebna
velika promena ako se oCekuje da se smanji broj gladnih od 925 miliona ljudi):
v voda (milioni ljudi umiru od bolesti povezanih sa loSom vodom. kao i od lose higijene,
a sve ¢esci problem je 1 susa);
v okeani (potrebno je pazljivo koristiti vodu jer je kljuéna karakteristika za odrZzivu
buducnost),
v’ katastrofe (zemljotresi, poplave, suse, uragani, cunamiji i jo§ mnogo toga moze imati
razorne uticaje na ljudski rod).

Problemi koji su posebno bitni za razvoj odrzivog turizma su energetska efikasnost
objekata (radi manjeg ulaganja u grejanje i hladenje. ekoloski materijali za gradnju su
isplativiji, a koriS¢enje vode, sunca i vetra je takode veoma znacajno), kao i veliki broj
nezaposlenih (otvaranje novih destinacija i prosirenje postoje¢ih dovodi do zapo$ljavanja
veceg broja lokalnog stanovnistva, a time se pobolj§ava kvalitet zivljenja u toj sredini).

2014. godine se odrzao Klimatski samit po nalogu tadasnjeg generalnog sekretara
UN-a, Ban Ki Muna, a na kom su se okupili svetski lideri, ljudi iz struke, kao i civili. On je
zatrazio tada od svih prisutnih da daju saopstenja i planove akcija kako bi se smanjile emisije
negativnih gasova, uz molbu da se iskljuéi politika iz svega. On je Zeleo da pruzi jedinstvenu
priliku da neko da viziju koja ¢e biti od koristi u daljem napretku ove oblasti, a sve da bi se u
2015. godini postigli dalji napreci i pravili novi sporazumi i dogovori. U toj godini je vise
zemalja prihvatilo Pariski dogovor na COP21 u Parizu, a on je stupio na snagu 4. novembra
2016. godine. Sve zemlje potpisnice su se slozile da rade na tome da se globalni rast
temperature ograni¢i. Implementacija sporazuma u Parizu je bila bitna da bi se postigli ciljevi
u odrzivom razvoju, a daje i smernice koje ¢e smanjiti emisije i izgradnju klimatske
otpornosti. Ovim dogovorom je dato 13 ciljeva za blizu i dalju buducnost.

2016. godine je odrzan i EkoSamit u Francuskoj. a unapred je najavljen i EkoSamit
2020., koji ¢e biti odrzan u Australiji. Oko 1.500 delegata iz celog sveta se okupilo sa svojih
750 prezentacija koje su govorile o pronalaZenju reSenja za velike probleme sa prirodom, a
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teme o kojima se prialo su agro-ckologija. klimatske promene, ekoloski inZenjering.
ckoloSka gradnja, itd.

Prva saradnja Srbijea ostalim drzavama sveta u vezi sa odrZivim razvojem je bila
2002. godine u kooperaciji sa Ministarstvom zivotne sredine, prostornog planiranja i javnih
radova Republike Grcke. Sledeci projekat je bio sporazum izmedu Italije i Srbije u kom su
postavljene osnove za pruzanje tehnicke pomoéi od strane Italije. Svedska agencija za
medunarodni razvoj (SIDA) je potpisala sa Srbijom oblasni program za povecanje broja
institucija u ggzavnoj upravi i struénjaka koji su zaduZeni za poredenje dobijeniih informacija
iz prirode ("Engfonmental statistics development in the Balkans 2005-2006"). Nakon toga
sledi akcija . Promovisanje mehanfggna Ccistog razvoja“ koji finansira GEF (Global
Environment Facility), pa jo§ jedan- ..Ja¢anje institucionalnih kapaciteta Srbije i Crne Gore u

nastao u okviggpbilateralne saradnje izmedu Srbije i Slovatke."™ U maju 2002. godine

pristupili smo Konvenciji o medunarodnoj trgovini ugrozenim vrstama divlje flore i faune
(CITES). ali od tada nije nista uradeno kako bi se postigao napredak u reSavanju ovog
problema.

Odrzivi razvoj turizma se najée§ée povezuje sa zastitom Zivotne sredine, jako bitnim
ekoloskim pitanjima, planiranjem drus$tvenog razvoja, kao 1 ekonomskim pitanjima. Njegov
koncept predstavlja neke nove planove i nacin da se drustvo razvije. povecava brigu za
prirodu i njeno ocuvanje i povezuje sa drustvenim i ekoloskim izazovima. Problemi sa kojima
se suoCava odrzivi razvoj (turizma ili bilo koje druge oblasti) su smanjivanje ozonskog
omotaca, a samim tim 1 stvaranje .,efekta staklene baste™, globalno zagrevanje, nestanak Suma
i Ciste pijaée vode, kisele kiSe, izumiranje Zivotinjskih i biljnih vrsta itd. Uticaj turizma na
zivotnu sredinu je znacajan i ogleda se u dva osnovna vida: prekomernom Koriséenju
prirodnih resursa i degradaciji i zagadivanju prirode na mestu koridéenja i Sire.”*' U turizmu
postoji mnogo definicija o odrZzivosti i odrzivom razvoju. On je zamiSljen tako da dovede do
upravljanja svim resursima da bi socijalne, ekonomske i estetske potrebe bile ispunjene dok se
u meduvremenu odrzavaju kulturni integritet, kao i osnovni ekoloski procesi. bioloski
diverzitet i sistemi podrike. Prosser'* isti¢e Getiri ..sile drustvenih promena:

1. nezadovoljstvo postoje¢im proizvodima (ponudama);

2. rastuca ckoloska svest i kultura;

3. realizacija po nameni neke regije 1 njenih resursa, kao 1 njihovih ranjivosti;

4. promenjivi stavovi programera i turoperatora.

Projekat Medunarodnog nauénog foruma ,.Dunav — reka saradnje” sa , Evolution Menert s.r.0.”. (2000). Vodi¢
za protokol iz Kjota uz Okvirnu konvenciju UN o promeni klime. Beograd: Medunarodni nauéni forum .. Dunav —
rekla saradnje”. Str. 47

Bl a i Zivoina sredina. (1999). Beograd: Sumarski fakultet. Str. 128

132 Prosser, R. (1994). Societal change and the growth in alternative tourism. New York: Cater, E. & Lowman,
G. Str. 30

130
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Cater"** identifikuje tri kljuéna cilja za odrzivi turizam:

1) zadovoljenje potreba domaceg stanovnistva u smislu poboljsanja Zivotnog
standarda, kako kratkoro¢no, tako i dugoroéno:;

2) zadovoljenje zahteva sve veceg broja turista;

3) ocuvanje prirodnog okruZenja u cilju postizanja oba prethodna navedena cilja.

Farell ™ ukazuje na .trojstvo odrZivosti“: nesmetana 1 transparcntna integracija
ckonomije, drustva i Zivotne sredine. Wheeler'*” smatra da je odrzivi turizam _.intelektualno
privlacan koncept sa malo prakti¢ne primene™, Weaver *® navodi u svojoj knjizi da su sledece
definicije, koje su delo Svetske turistiCke organizacije, osnovne za odrzivi turizam:

% pravljenje optimalnog koris¢enja prirodnih resursa;

%+ postovanjc socio-kulturnc 1 autenticne slike domacina (destinacije), postojanje
interkulturalnog razumevanja i tolerancije. kao i oCuvanje zive kulturne bastine i
tradicionalnih vrednosti;

% obezbedivanje odrzive, dugorone eckonomske aktivnosti, pruzanje drustveno-
ckonomske koristi svim zainteresovanim stranama, a to sve doprinosi smanjenju
siromastva;

% odrzavanje visokog nivoa turistiCke satisfakcije i obezbedivanje lepog iskustva za
turiste, kao i podizanje svesti o odrzivosti i promovisanju prakse odrzivog turizma.

Odrzivi turizam pruza podsticaj da se saCuva svaka destinacija kao jedinstvena Zivotna
sredina sa kulturnim i istorijskim dobrima, a da se deo prihoda od nje dodeljuje za restauraciju
1 odrzavanje iste. Ukoliko se bude ovako postupalo u buduénosti ne¢e biti straha od
propadanja destinacija, ali, nazalost, zbog nebrige, nedovoljne obrazovanosti i slabe
finansijske osnove, mnoge destinacije ¢e biti ubrzo zaboravljene.

Postoji sve vise organizacija u svetu koje se bave odrzivim razvojem. Glavna pitanja i
odgovori se mogu dobiti preko UNEP-a (United Nations Environment Programme) koji je
medunarodna institucija za koordinaciju aktivnosti u vezi sa zivotnom sredinom, pomoci
zemljama u razvoju, kao i u vezi implementacije ekoloski zdrave politike i prakse. Ona sluzi i
EgEase olaksa sprovodenje deklaracija i strategija preko lokalnih samouprava. Postoji i
medunarodna Organizacija za ckonomsku saradnju i razvoj (OECD). fokusirana na
podsticanje slobodnog trzista i demokratskog upravljanja. Preko svog odbora za turizam ona
ima za cilj da pomogne prilagodavanju drustva na aktivnosti u vezi odrzivog razvoja u
turizmu, Institucije u Evropi koje se bave ovom tematikom su veoma aktivne u promovisanju
odrzivog razvoja i do sada su bile veoma uspesne pri edukaciji. Savet Evrope (CoE) je
regionalna medunarodna organizacija evropskih zemalja (47 Elanica) sa sediStem u Strazburu.
Njegova namera se ogleda u postizanju osnovnih liénih i demokratskih prava, ali i sloboda, u

133 Cater, E. (1993). Ecotourism in the Third World: Problems for sustainable tourism development. Tourism

MdfBement, 14(2). Str. 85-90

" Farrell, A. (1999). Sustainability and decision-making: The EPA's sustainable development challenge grant
prdEEIn. Policy Studies Review, 16:3/4

%% Wheeler, M. (1993). Tourism marketers in local government. Annals of Tourism, Research 20(2). Str. 354-
o)

156 Weaver, D. (2006). Sustainable Tourism: Theory and Practice. Oxford: Elsevier Butterworth Heinemann
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Evropi. Bavi se slede¢im oblastima: regionalna i drzavna saradnja, sport, kulturna razlicitost,
lokalna samouprava, zdravstvo, kulturni identitet, obrazovanje itd. Sve nabrojano je usko
povezano sa odrzivim razvojem jer direktno utiCe na poboljsanje na tom polju. Republika
Srbija je uélanjena u Savet od 3. aprila 2003. godine i od tada se odredene organizacije bave
promovisanjem i sprovodenjem odluka koje su donete na sednicama.

Weaver smatra da su Wheeller (1993.), MacLellan (1997.), kao i Mowforth i Munt
(1998.) sirili teoriju da neke firme i vlade namerno koriste termine ,,odrzivi™ 1 ,,ckoturizam™ u
svom marketingu i da time daju pogresan utisak o ekoloskoj zastiti i socijalnoj odgovornosti.
Prou¢avanjem dostupne literature iz oblasti odrZivog razvoja turizma zaista se moze doci do
takvog zakljucka, jer su mnogi dogovori, strategije i planovi propali, a pravljeni su samo zbog
predstojecih izbora ili nckog drugog vida reklame. Cini se da ipak ni sva objasnjenja, a ni
naucni dolazi o tome koliko je stanje alarmantno nisu urodili plodom u svim slojevima
drustva.

Ova podela je vazna jer je jako bitno naglasiti da ne postoje idealni tipovi (modeli) sa
kojima se problemi u odrzivom razvoju turizma mogu uporediti. U minimalistickom pristupu.
kao §to se moze videti, prioritet je dat ekoloskim, kulturnim i ekonomskim uticajima, paznja
je usmerena na odrzavanje ,.statusa kvo™ (trenutno stanje u turizmu) i reSavanje kratkorocnih
direktnih uticaja. Sveobuhvatan odrzivi turizam ima holisticki pristup 1 istovremeno uzima u
obzir ekoloski. socio-kulturni i ekonomski uticaj u okviru globalnog pogleda na sve. To moze
da poboljsa osnovu jer je veliki deo sveta ekolosgki degradiran, a i ekonomski osiromasen, pa
zahteva sanaciju i redistribuciju bogatstva.

Da bi se postigao bilo kakav napredak u razvoju odrzivog turizma, potreban je
holisticki 1 integralni pristup u planiranju i upravljanju, radi ostvarivanja balansa tri dimenzije
njegove odrzivosti. Prikazacemo grafikon modela odrzivog turizma:

Zivotna sredina
Priroda, tradicija, kultura

Turista

Utestvovanje 1
uZivanje

Turistika privreda Lokalna zajednica
Blagostanje 1 napredak Satisfakeija i korist

Grafikon 6: Model odrzivog turizma

Izvor: Svetska konferencija za odrzivi turizam u Lanzarotu, Spanija, 1995. godina (Povelja)
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Kljuéni dokumenti koji mogu da usmeravaju odrzivi razvoj turizma su neka od
saopStenja 1 deklaracija Svetske turisticke organizacije: Deklaracija o svetskom turizmu
(Manila, 1980. godina), Dokumenti o pravu na godi$nji odmor (Akapulko, 1982. godina),
Pravo turizma 1 turisticki kodeks (Sofija, 1985. godina), Haska deklaracija o turizmu (Hag,
1989. godina), Povelja o odrzivom turizmu (Lanzarot, 1995. godina), Berlinskagjgklaracija o
odrzivom turizmu (1997. godina), Opsti eticki kodeks u turizmu (1999, godina), Deklaracija o
odrzivom turizmu na ostrvima azijsko-pacifickog regiona (Hainan, 2002, godina), Deklaracija
o ckoturizmu (Kvebek, 2002. godina), Deklracija o odrzivom razvoju turizma u planinskim
oblastima (Babja Gora, 2002. godina), Deklaracije o turizmu i1 klimatskim promenama
(Derba, 2003. godine i Davos 2007. godine), itd. Agenda 21 je bila jedan od kljuénih
dokumenata, a proSirena je u vidu nove Agende za odrzivi i kompetitivni evropski turizam
2007. godine.

ProtivreCnosti odrzivog razvoja turizma su se naroCito iskazale u poslednje dve
decenije. Turizam se razvio u pozitivnom, ali i u negativnom smislu, i postao vazan faktor u
kontekstu odrzivog razvoja. On je trenutno jedan od najvecih privrednih sektora u svetu i kod
nas, a predstavlja i jednu od pet izvoznih kategorija, kao i glavni izvor deviznih zarada u
mnogim zemljama. Turizam je svojim razvojem uCinio da s¢ siromastvo smanji i
zapoSljavanje u svetu poveca. Predvidanja zadnjih decnija od strane Svetske turisticke
organizacije su da ¢e se broj turista sve vise povecavati, a to podrazumeva i ogroman rizik za
ugroZavanje Zivotne sredine, ali i s druge strane razvoj standarda stanovniStva. Na primer,
atraktivna putovanja, poput avanturistickih, sve su popularnija u svetu, kao i u Evropi.
Avanturisticki duh je sve viSe izrazen kod savremenih turista, a tu je 1 veée interesovanje za
putovanjima koja nude aktivnosti u prirodi, kulturnih i rekreativnih sadrzaja.

Na osnovu opéstih trendova razvoja nase civilizacije 1 polozaja turizma u globalnoj i
nacionalnoj ckonomiji, javlja se potreba da se Cinjenice 1 stanje povezu sa prioritetnim
akcijama kako bi turizam prvo preziveo turbulencije vremena u kome Zivimo, a onda doziveo
dalji razvoj. Studije razvoja u celini i turisticka istrazivanja posecbno, postala su znacajna
kasnih osamdesedtih godina proslog veka. Veéina istrazivanja je ..napredovala od nivoa
formulisanja i diskutovanja o razli¢itim principima i pretpostavkama“'?’. Studije slu¢aja koje
istrazuju nacine primene odrzivih principa ¢esto kroz male eko- turisticke projekte pruzaju, u
najboljem slucaju, mikro reSenja za sustinske makro probleme. Lo

U ovom veku se suo¢avamo sa najmanje dve vrste krize koje utiéu na odrzivi turizam,
Visestruke manifestacije globalne krize zivotne sredine i njene veze sa turizmom vec¢ dugo su
tema raspravljanja, ali one moraju biti razumljivije ako Zelimo ovim da se bavimo kao pravim
izazovom na duge staze. 139 Ekonomska i finansijska kriza uti¢u na poslovanje i prihod, pa je
2009. godine zabelezen veliki pad broja turista. Jako je bitna podrska vlasti (vlada). njihovo
zalaganje da se neke ideje i ciljevi zaista ostvare. Uloga istrazivac¢a, naucnika, je da traze da se

¥ @nilis, P. (1994). Tourism and sustainable regional development. Chichester: John Wiley. Str. 65-73

% Wheeler, M. (1993). Tourism marketers in local government. Annals of Tourism, Research 20(2). Str. 354-
358

" Gossling, S.. Hall, C.. M. (2006). Uncertainties in predicting tourist fl ows under scenarios of climate change.
Climatic Change, 79(3-4). Str. 163-73
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pomogne svetu u prepoznavanju problema, razumevanju 1 kritickoj proceni uticaja.
mogucnosti 1 prepreka koje se odnose na turizam i odrzivi razvoj. Moramo da razumemo
za$to i kako ekoloska kriza i ekonomski sistem i njegove krize utiCu na odrZzivi turizam.
Postoji veliki broj istrazivanja o povezanosti turizma 1 zivotne sredine. U okviru literature o
turizmu postoje brojna misljenja i istrazivanja koja se sve vise povecavaju kada je u pitanju
ispitivanje politike lokalnog turizma (npr. Jamal i Getz'"’, Reid'*"), mreze (npr. Pavlovi¢'*,
Scott, Baggio i Cooper'*’) i kompleksno pitanje organizacije saradnje aktera (npr. Bramwell i
Lanc'*, Bramwell i Pomfret I45)_

Prilagodavanje turizma klimatskim promenama poslednjih godina se intenzivira.
Prilagodavaju se usluge (programi i sadrzaji), kao i turisticka infrastruktura (objekti, tereni,
parkovi...). Klima uti¢e na broj posctilaca na nekoj turistiCkoj destinaciji zbog toga §to mnogi
izbegavaju ekstremne temperature, jak vetar ili obimne padavine. Zbog klimatskih promena 1
otopljavanja pojedini turistiCki objekti na nizim nadmorskim visinama smanjuju obim
turisticke ponude zbog manjeg broja dana u kojima se mozZe skijati. Ovakvih primera je
mnogo. ali samo pravi struénjaci znaju da se izbore sa prilikama i neprilikama i odrze svoje
ponude na nivou.

Pojam ,.odrzivog razvoja™ idealno oslikava borbu sa krizom u svetu na ekonomskom i
prirodnom nivou, sa merama o odrzivom transportu. ¢istoj energiji. zastiti prirodnih resursa.
javnom zdravlju ljudi, socijalnoj koheziji, iskorenjivanju siromastva, porastu ekoloske svesti,
zakonskim merama, dobrovoljnim akcijama, viSem nivou obrazovanja, partnerstvu turisticke
privrede sa okolinom, itd. Za kraj ¢emo navesti ..deset zlatnih pravila:

1) smestaj koji smanjeno utiCe na zivotnu sredinu;

2) izbor agencije koja brine o uticaju turizma na okolis;

3) korisc¢enje prevoza do odredene destinacije koji manje zagaduje:

4) tokom odmora koris¢enje kolektivnih sredstava prevoza ili ekoloskih sredstava

(bicikle);

5) stvaranje manje otpada i doprinoSenje njegovom pravilnom sakupljanju;

6) smanjenje potroénje vode:

7) smanjenje potro$nje elektriéne energije:

8) koriscenje usluga lokalnih umetnika i proizvodaca;

9) postovanje zivotne sredine u mestima u kojima se boravi;

M0 Jamal, T.., B., Getz, D. (1999). Community roundtables for tourism-related conflicts: The dialectics of
consensufZd process structures. Journal of Sustainable Tourism 7 (3—4). Str. 290-313

M1 Reid, M. (1999). Collaborative tourism planning as adaptive experiment in eergent tourism settings. Journal
of Sustainable Tourism 7 (3 i 4). str. 334-378

I"Zlo\-‘ié, D. (2001). Towards semantics of self-adaptive software. Self-Adaptive Software. Str. 50-64

"3 Baggio, R.. Scott, N., Cooper, C. (2008). Network science and socio-economic systems: A review focused on
a tourism destinationa. "Carlo F. Dondena” Centre for Research on Social Dynamics, Bocconi University
(Dmma Working Paper No. 7). Online: http://www.dondena.unibocconi.it'wp7

"4 Bramwell, B., Lane, B. (2000). Tourism collaboration and partnerships: Politics, practice and sustainability.
Clevedon: Channel View Publications

i3 Bramwell, B., Pomfret, G. (2007). Planning for Lake and Lake Shore Tourism: Complexity, Coordination and
Adaptation. International Journal of Tourism and Hospitality Research. 18(1). Str. 43-66
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10) davanje predloga o eventualnom poboljsanju Zivotne sredine.”"*°

Glavna protivrenost izmedu ..odrzivog razvoja turizma™ (borba za oCuvanje Zivotne
sredine za buducnost ljudi zbog nekontrolisanog razvoja turizma koji je ugrozio vodu,
vazduh, Sume, Zivotinjski i bioloski svet i time stvorio ckoloske, socijalne i kulturne
posledice) i1 turizma kao privredne grane (od koje zive milioni ljudi kao proizvodaci i
milijarda turista- potrosaca), je u polozaju ljudi. S jedne strane proizvodaci turistiCkog
proizvoda ,stvaraju” probleme o kojima smo govorili, ali, ujedno, oni su kao gradani van
turisticke aktivnosti zainteresovani za oCuvanje opstih resursa, a s druge strane gradani- turisti
su takode zainteresovani za oCuvanje resursa, ali oni su i glavni potroSaci prirodnih resursa
kao turisti. Dakle. i proizvodaci i potro§aéi turizma ujedno su 1 zaStitnici 1 .,unistitelji” prirode.
Tako, s jedne strane, smanjenjem potroSnje energije, na primer, smanjujemo Stetu nad
prirodom, a s druge strane spre¢avamo brzi razvoj turizma i obrnuto.

U hotelskoj industriji se stvaraju milijarde dolara godisnje, tj. u nekim turistickim
zemljama se ostvaruje i do 15% bruto druStvenog proizvoda. Rastuée potrebe turista i
uporcdna degradacija biosfere dovele su do reakcije ne samo vlasti, u vertikali do Ujedinjenih
nacija (UN), vec i do ozbiljnijih nau¢nih istrazivanja (pored onih koje smo do sada navodili i
prouc¢avali):

* Middleton i Hawkins'"’- unistavanje obala mora i planskih podrucja zbog gradnje
hotelskih objekata, parkinga. prostora za zabavu i rekreaciju;

= Barr i drugi'®®- ugroZavanje prirodne, kulturne i drustvene sredine pod uticajem
razvoja turizma;

* Cazelais i drugi'*’- negativne posledice turistikog .buma™;

= Lindberg 1991.""- odbrana prirode i kulture od turizma;

» Hobson i Essex''- mere za zatitu Zivotne sredine, a posebno ocuvanje vode, od
turisticke industrije:

* Paradas'*’- praksa odrZivog razvoja u svetu u odnosu na turizam:

* Ayuso'”’- norme za zatitu Zivotne sredine i njenog odrzivog razvoja;

* Bohdanowicz'**- internacionalne eko-oznake ISO 14001 i Evropska regulativa EMAS
itd.

BT LEIL - Local Governments for Sustainability. (13.07.2013). Preuzeto sa: www.iclei.org/europe/tourism

L Middleton, V., Hawkins, R. (1998). Sustainable tourism. Abingdon: Routledge

CelCommission for environmental cooperation. (13.07.2013). Preuzeto sa:
'\\'\\'.ccc.oru.'ﬁlcs.'pdf’liC()N( IMY /tourism-813 FR.pdf

7 Cazelais, N., Nadeau, R., Beaudet, G. (1999). L ‘espace fouristique. Presses del Université du Québec: Sainte-
Fog

130 Lindberg, K. (1991). Policies for maximizing nature tourism’s ecological and economic benefits. Working

Paptef. World Resources Institute International Conservation Financing Project, Washington DC

31 Hobson, K., Essex, S. (2001). Sustainable tourism: a view from accommodation businesses. The Service
Industries Journal 21 ({@Str. 133-147

12 paradas. A. (2006). Perception du développement durable par des dirigeants de petites entreprises: résultats
d’enquetes. In: Actes du Congres International Francophone en Entrepreneuriat et PME, Haute Ecole de Gestion,
Frifghire, Switzerland, October 25-27.

'3 Ayuso. S. (2007). Comparing voluntary policy instruments for sustainable tourism: the experience of the
Spanish hotel sector. Jowrnal of Sustainable Tourism, 15(2). Str. 144-159




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

CAST'- 30% turisti¢kih subjekata ima ckolosku zastitu po istrazivanju u Sest
evropskih regija;

Green Key Global *°- 14% kanadskih turistiékih destinacija poseduje ..zeleni kljug®,
sertifikat zastite prirode:

Blamey i Braithwaite'>'- istrazivai su demografske karakteristike turista i njihov
odnos prema prirodi;

Dolnicar 2004."* i 2008."%- istrazivanje pokazalo da su ekoloski odgovorniji stariji
turisti i oni sa ve¢im prihodima, dok je naredno istrazivanje dalo rezultate da godine i
pol nisu odlucujuce u ekoloskoj kulturi, vec vise obrazovanje 1 prihodi:

* Roberts'*- starije zenske osobe su vise ekoloski orijentisane od mladih zenskih osoba.

Iz svih ovih istrazivanja proizilazi da je vrlo tesko ,,pomiriti® ckonomsku (profitnu),
ekolosku 1 socijalnu (potrosaci) dimenziju turizma. Zato je pojam .odrzivi razvoj” vise
deklarativnog nego sustinskog karaktera. jer se bazira na solidarnosti proizvodaca. potrosaca i
gradana van oblasti turizma, jednakosti =zajednice i ljudi, etici, predostroZznosti,
odgovornosti.'®" Od prvog seta naéela o odrzivom razvoju iz 1991. godine'** do Ekoloskog
programa OUN i STO (2008.) o zastiti lokalnih zajednica, kulturnog nasleda i Zivotne sredine
zbog uticaja turizma, presao se put do eko-sertifikata. % Zakljucak istrazivaCa se uglavnom
svodio na konstataciju da su ekonomski interesi turizma 1 zajednice ispred Steta po
ekologiju'® i zato je nuzna koordinacija izmedu turizma i lokalnih sredina u zastiti prirode'®’,
tj. balans izmedu njih'*,

! Bohdanowicz. P. (2005). European hoteliers’ environmental attitudes: greening the business. Cornell Hotel
amﬂesiauraniAdmmisimn‘on Quarterly 46 (2). Str. 188-204

3 CAST. (2009). Environmental Initiatives by Tourism Small and Medium Enterprises in Six European
Regions. Current Practices, Indicators and Benchmarks. Chambers Active for Sustainable Tourism, Christel
DeHaan Tourism and Travel Research Institute, lﬂversity of Nottingham, Nottingham, United Kingdom

1% men Key Global. (18.03.2014). Preuzeto sa: http://www.greenkeyglobal.com/news.asp

"7 Blamey. R.. K.. Braithwaite, V.. A. (1997). A social value segmentation of the potential ecotourism market.
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Journal of Sustainable Tourism 12 (3). Str. 209-218
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Insde Recherche en Gestion

12 Blamey, R.K. (2001). Principles of ecotourism. The Encyclopedia of Ecotourism. Wallingford: CAB
International. Str. 5-21
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Kuo, N. W., Chen, P. H. (2009). Quantifying energy use, carbon dioxide emission, and other environmental
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1324-1330
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36(3). Str. 373-389
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Nove strategije zaStite zivotne sredine. ali i dva zadatka iz strategijskog menadzmenta:
worganizacije koje ue” i ,inovativno restrukturiranje™ predstavljaju odgovor na izazove i
Stete koje stvara turizam kao privredna grana. Stalno ekolosko i dizajnersko restrukturiranje
hotelskih proizvoda i usluga. procesa i tehnologije moraju da postanu stalna briga i zadatak
(obuka kadrova) turisti¢kih subjekata. O tome govore i Teece'”’, Wang i Ahmed'*®, Sharma i
Vredenburg'®’, Majumdar i Marcus'”’, Hart'”' i Sharma'’®. Zakljugak prethodno pomenutih
autora je da je potrebno investiranje u znanje. inovacije, organizacioni dizajn, tj. u
organizacionu kulturu koja je orijentisana ka ucenju o ekologiji. To bi bio put za kontinuirano
prilagodavanje i restrukturiranje hotelskih subjekata sa ekoloskim standardima, u odnosu na
konkurenciju, potrebe turista i razvoja novih tehnologija. Menazderi u hotelijerstvu koji to
budu vise primenjivali imace korist na ,.duge staze™ e

Ekolosko-kulturni redizajn mora da vodi racuna i o tradiciji. Namestaj. na primer,
karakteriSe lokalni stil, naslede (dug zivotni vek), mali uticaj technologije, a veliki umetnosti,
pa se dizajn .,nasleduje”, za razliku od tehnickih uredaja koji godisnje .,zastarevaju™. Takode,
i arhitektura ima ¢vrstu vezu sa tradicijom na nivou lokalne sredine. ..domac¢im™ materijalima
(kamen. cement, drvo), umetni¢kim tehnikama obrade drveta, klesanja, farbanja i sl. Zato se
u turistickoj praksi Stampaju ,uputstva® za turiste da bi se unapred izbegli nesporazumi
($vedski proizvodac¢ namestaja IKEA uputstva Stampa u obliku slike da bi bila $to uverljivija i
da bi izbegla neta¢nosti u prevodenju na brojne jezike).

Posecban znalaj za turizam, konkretnije za turiste (potroSade), ima redizajn
ugostiteljskih usluga. Konzumiranje hrane i pica ima dubok kulturoloski 1 ekoloski znacaj, od
broja obroka, njihovog rasporeda, duzine trajanja, sastava i vrste obroka, veliCine i izgleda
pribora, obi¢aja, socijalnog aspekta, do lokalnih specifi¢nosti koje mogu i ne moraju imati
znacaj za turiste (razliCiti oblici lepinja. salata, Cajeva, ..brze™ hrane, zaini, ulja, itd.).
Zakljucak bi mogao da se formulise kao stav da ekoloska kultura zna¢ajno uti¢e na ponasanje
turista (od lokalnog do univerzalnog nivoa) §to se ogleda pre svega u njihovoj lojalnosti
prema turistickim subjektima, njihovim brendovima, uslugama, proizvodima. Uz lojalnost
turista su i ..viSe angazovani u koriséenju turistickih usluga“'™, a i ublazuju percepciju rizika

"7 Teece, D. (2007). Explicating dynamic capabilities: the nature and microfoundations of (sustainable)

emse performance. Strategic Management Journal, 28(13). Str. 1319-1350
' Wang, C. L.. Ahmed, P. K. (2007). Dynamic capabilities: a review and research agenda. International
Jmm’ of Management Review, 9(1). Str. 31-51

' Sharma, S., Vredenburg, H. (1998). Proactive corporate environmental strategy and the development of
cormiti\-'ely valuable organizational capabilities. Strategic Management Journal, 19(8). Str. 729-754

""" Majumdar, $. K., Marcus, A. A. (2001). Rules versus discretion: the productivity consequences of flexible
rcion,Academy of Management Journal, 44. Str. 170-179

! Hart, S. (1995). A natural resource based view of the firm. Academy of Management Review, 20(4). Str. 986-
1[0} 26

' Sharma, $. (2009). The mediating effect of information availability between organization design variables
and environmental practices in the Canadian hotel industry, Business Strategy and the Environment, 18. Str. 266-
27660

' Aragon-Correa, J. A., Rubio, E. A. (2007). Proactive corporate environmental strategies: myths and
misundcrsrand‘ Long Range Planning, 40. Str. 357-381
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prilikom opredeljenja za konkretne programe. Tako se moze zakljuciti da je priroda ponasanja
turista sloZena, pod uticajem unutrasnjih i spoljnih faktora, ali da se opSta ekologka turisticka
kultura moze preferirati jer povezuje razli¢ite vrednosne orijentacije, uvazava lokalnu kulturu
i obiCaje, a standardizuje i homogenizuje svetsko turistiCko trziSte. Zadatak turisti¢kih
subjekata, hotela i marketinga je da razumeju i postuju razlike i da prihvatljivom strategijom

Energetskom efikasno$éu opisujemo kvalitet koriS¢enja energije. Efikasnost znaci
produktivnost, proizvodnost, spremnost, umesnost, gotovost, delotvornost, sposobnost,
uspesnost prilikom koriscenja energije... Unapredenje energetske efikasnosti podrazumeva
kontinuiran i §irok obim delatnosti. Njihov krajnji cilj je da se smanji potrosnja svih vrsta
energije, a to podrazumeva iste, ili ¢ak i bolje, uslove u svim oblastima (npr. u arhitekturi se
preureduju ve¢ postojeci i grade novi energetski efikasni objekti). Rekonstrukcija,
rehabilitacija i konzervacija zgrada su neke od glavnih _briga” modernog doba, §to je bitno i
za turisti¢ke objekte.

Pojam energetska efikasnost se koristi za uredaje 1 mere i ponasanja. Kada je neki
uredaj, na primer, ,.energetski efikasan™ to znaci da ima veliki stepen korisnog dejstva, tatnije
mala rasipanja enegrije.

Klimatske promene su posledica spoljnih. vanplanetarnih promena. a pre svega
neplanskog razvoja i nekontrolisane emisije gasova koji imaju efekat staklene baste'”, medu
kojima najveéi doprinos daje emisija CO2 (50% emisije GHG). Doprinosi ovom problemu
pojedinih zemalja su razliciti, a na njemu najvise rade zemlje Evropske unije. U zemljama
zapadne Evrope mnogo je postignuto i dosta se Cini da se smanji zagadenost vazduha
(organi¢enje emisije SOz i NOz2 iz termoelektrana i industrijskih postrojenja).

Kjoto protokol reguliSe medunarodno trziste gasova, a Srbija bi od prodaje ugljen-
dioksida mogla da dobije vise desctina miliona evra. Elektroprivreda Srbije je najveci emiter
GHG gasova, a u poboljSanje tog problema godi$nje ulazu oko 60 miliona evra. Do 2007.
godine druge drzave su vodile rauna o naSem problemu, a od tada drzava moze samostalno
da zaraduje i rasporeduje novac jer je i zvani¢no postala ¢lanica potpisnica protokola. Uslov
za tako nesto je da ukoliko neka zemlja emituje vise nego Sto je njen dozvoljen nivo, ona
automatski moze da ..otkupi vazduh™ od drugih zemalja koje proizvode manje Stetnih gasova.
Cena tone ugljen-dioksida na berzi Evropske unije iznosi oko 8.16 evra, §to je mnogo manje
nego u ostalim delovima sveta. Interes Srbije je svakako da se prilagodava novim pokretima i
idejama koje se sprovode u svetu, ali samo onima koji ne narusavaju njen kredibilitet i koje su
izvodljive. U turizmu bi se mnoge ideje mogle realizovati samo kada bi bilo zainteresovanih
koji bi se potrudili da ih sporovedu.

Klimatske promene su poslednjih nekoliko decenija dobile dramatiéne razmere. koje
mogu da se pretvore u skorijoj buducnosti u prave kataklizme. Kao posledicu prekoracenja

' Efekat staklene baste je izraz za zagrevanje Zemlje nastalo poremeéajem eske ravnoteze izmedu

koliéine zracenja koje se prima od Sunca i zraéi u svemir. Na GHG utiée nivo vodene pare (H,0). ugljen-
dioksida (CO,). metana (CH,). azotnog oksida (N,O) 1 ozona (O3).
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granica izdrzljivosti prirodnog sistema mozemo videti novonastalu ekolosku krizu (sve veca
zagadenost, nagle i drastiCne promene temperature...). U centralnoj i istoénoj Evropi intenzitet
zagadenosti varira po pojedinim regionima. Podrucja koja imaju niski stepen industrijalizacije
1 nisku gustinu stanovnista, automatski spadaju u oblasti sa niskim stepenom zagadenosti, dok
su podrucja sa razvijenom industrijom veoma zagadena. Mnoga ovakva podrucja ve¢ imaju
oznaku ,ekoloske opasne zone“. Zemljiste, Sume, vode i vazduh su u ovim podrucjima
izuzetno zagadeni. Svi ovi problemi su uglavnom nastali zbog toga §to se energija neefikasno
i rasipno koristi. Veliki problem je i primena prevazidene, zastarele i neefikasne tehnologije
za proizvodnju elektri¢ne energije 1 preterano subvencionisanje cena iste.

Meduvladin panel o Kklimatskim promenama (IPCC) izneo je rezultate svog
istrazivanja sa kompjuterskim modelima mape buduceg sveta. Mapa se odnosi na uticaj
klimatskih promena na ljudsku aktivnost. Po tim rezultatima, visoki nivoi klimatskih promena
mogu prouzrokovati narednih decenija gubitak velikih delova Amazonske prasume zbog susa
i pozara. Ekstremni vremenski uslovi i povladenje glecera utica¢e na opadanje produktivnosti-
prinosi useva u svetu ¢e se smanjiti preko 20%. Sto Ce biti najpogubnije u sub-saharskoj
Africi, juznoj Aziji i Centralnoj Americi. Ocekuje se da ¢e broj neuhranjene dece do 2050.
godine porasti za viSe od 24 miliona. Povecanje prosene globalne temperature za oko 4
stepena u proseku imace znacajan efekat na reéne tokove 1 dostupnost vode. Povecanje nivoa
mora je neumitna posledica povecanja globalnih temperatura. Nisko-obalna podrucja ce
verovatno postati potpuno osetljiva na poplave i gubitak zemljita, pa se smatra da ce prisilne
migracije biti neophodne. Pri porastu proseCne globalne temperature razmera emisija CO,
koje ostaju u atmosferi mogla bi se podi¢i ¢ak do 70%. Povecanje temperature nije
ujednaceno, svakako, jer se okeani zagrevaju sporije nego kopno, a na ve¢im geografskim
Sirinama (npr. Arktik), porast temperatura bi mogao biti visi. To ¢e sve sigurno uticati na
dostupnost pijace vode, poljoprivrednu proizvodnju, rizik od pozara, topljenje ledenog
pokrivaca, odmrzavanje permafrosta (vecnog leda)...

Turizam je klimatski veoma osetljiv prirodni sektor (UNWTO. UNEP, 2008). Svetska
turisticka organizacija i Program za zastitu Zivotne sredine Ujedinjenih nacija (UNEP)
napravili su @gkjaraciju o klimatskim promenama 1 turizmu jo§ 2007. godine (tzv. Davoska
deklaracija- Climate Change and Tourism: Responding to Global Challenges). Ova
deklaracija ukazuje na to da su za turiste i turisticke destinacije najvaznije regionalne
manifestacije klimatskih promena. Na toj konferenciji uesnici su se slozili da je klima
kljucna za turizam jer je on vrlo osetljiv zbog uticaja klimatskih promena i globalnog
zagrevanja, da sektor turizma mora brzo da reaguje na klimatske promene (u okviru
Ujedinjenih nacija) i mora postepeno da redukuje GHG gasove ukoliko zaista Zeli da
pomogne u resavanju problema. Sve §to je navedeno ima za cilj da se smanji GHG emisija. da
se prilagode poslovanja turistiCckih agencija promenama klimatskih uslova, primenjuju
postojece i nove tehnologije za poboljSanje energetske efikasnosti. Obezbedivanje finansijskih
sredstava za pomoc¢ siromasnim regionima i zemljama je isto jedan od ciljeva. Konferencija
poziva da se u ove aktivnosti uklju¢e Vlade i medunarodne organizacije. potrosaci (tj. turisti) i
istrazivaCke i komunikacione mreZe. Ona je postavila niz konkretnih akcija koje treba da
sprovode svi akteri u turizmu, pozvala je da se primenjuju odredena pravila 1 tehnike, da se
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konkretne obaveze 1 akcioni planovi sprovode, a da se nastavi 1 dalje akcija celog turistiCkog
sektora koji mora da se suoava sa neizbeznim klimatskim promenama. Osnovni ciljevi i
zadaci se ispunjavaju, radi se na tome da se mnoge stvari u turizmu poboljSaju, ali se opet
dolazi do glavnih problema koji koCe dalje procese- finansijska sredstva 1 nedovoljno
edukovano stanovnistvo.

Dolazimo i do uticaja socio- eckonomskih promena koje su izazvane klimatskim
promenama 1 odrazavaju se¢ na globalnu turisticku traznju. U drugoj polovini 21. veka se
ocekuje vrlo velika geografska i seczonalna redistribucija turisticke traznje, a to moze dosta
pogoditi razvoj nekih turistiCkih destinacija, drzava. Medutim, globalne sile ozbiljno
ugrozavaju opstanak stanovni$tva, pa i turizma. SAD su najve¢i zagadivaci nade planete,
pored Kine, jer svake godine zagaduju mnogo visc nego sve ostale drzave zajedno. Da bi sc
smanjile emisije ugljendioksida, americka privreda bi morala da se odrekne stotina milijardi
dolara godiSnje i da izgubi nekoliko hiljada radnih mesta. Kina je najveci svetski zagadivac
CO,. Doprinela je skoku globalnih emisija CO; u 2011. godini, dok su u SAD i u Evropskoj
uniji emisije pale. Kina menja svoju strategiju. tako da se opredelila na duzi rok da smanji
svoje emisije GHG gasova do 2020. godine za 40-45% u odnosu na nivo iz 2003. godine.

Za naselja je karakteristiéno da se oko 50 do 60% energije tro$i u gradevinarstvu,
stanovanju (zagrevanje i proizvodnja tople vode. leti hladenje) i u saobracaju'™. Postoji
veoma velik interes u proizvodnji, poslovanju i industriji da se smanji potrosnja energije. U
pojedinim zemljama dosta se radi na povecanju efikasnosti proizvodnje energije i potrosnje u
stambenim zgradama. Nazalost, do uStede energije u ovim oblastima danas dolazi samo zbog
toga Sto su neke velike termoelektrane tehnoloski zastarele, pa su ugasene, a ne zbog toga Sto
ljudi postaju savesniji. Tome doprinosi i opadanje kupovne moéi potrosaca, kao i cena
energije.

Republika Srbija treba jo§ dosta da radi na svom unapredenju u oblasti energetske
efikasnosti, a u tome bi dosta pripomoglo kada bi postojali odredeni zakoni koji su ve¢ na
snazi u zemljama EU. a kojima bi se uredila racionalna upotreba encrgije. Kada bi se napravili
fondovi koji bi se brinuli o razvijanju ideje i Sirenju informacija, postigao bi se mnogo veci
efekat i bolje bi se edukovalo stanovniStvo. Prethodno navedeni problemi, tj. posledice
nekvalitetne potrosnje energije, kao $to su zastarelost objekata, zagadenost Zivotne sredine
(vazduha, vode, tla i Suma), ,oslanjanje” auto industrije na naftu, slabo koriscenje
alternativnih energija (sunca. vetra i sl.). Nova politika ofuvanja ckosistema, usteda energije.
alternativni izvori energije. nova gradanska svest i obrazovanje, samo su osnov za spas
civilizacije.

U vreme kada svi govore o klimatskim promenama, globalnom otopljavanju, velikoj
zagadenosti 1 kada su prognoze za buducnost zabrinjavajuce. ne mozemo da ne postavimo
pitanje kakav je uticaj gradevina (ukljucujuci proces gradenja i kori§cenja) na okolinu.
Odgovor je jednostavan i glasi- negativan uticaj, ¢emu se dodaje i podatak da su u 1999,

6 Jani¢, M. (1997). Odrziv razvoj ljudskih naselia zemalja u tranziciji. Beograd: Jugoslovenski institut za
urbanizam 1 stanovanje. Str. 28
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godini aktivnosti u gradevinarstvu proizvele vise od 35% ukupne emisije SO2, vise nego bilo
koja druga industrija. Zato je ovaj zadatak veliki izazov za planere, urbaniste i ostale da
posmatraju pojam gradevinarstva zajedno sa prirodnim sistemima sa kojima se dolazi u
meduzavisnost, jer viSe nije sve svedeno samo na brigu o konstrukeiji, funkciji, estetici 1
materijalu. Dok su se nekada gradile strukture da bi se zastitilo stanovnistvo od prirode, sada
je pocela gradnja pri kojoj se gleda da se priroda zastiti od ljudi. Ovde treba naglasiti da danas
ne postoji izgradena forma, niti gradevina (sa izuzetkom izgradenih skloniSta Aboridzina),
koja je projcktovana kao apsolutno zclena.

Prate¢i neku op$tu podelu karakteristi¢nih celina u svetu, Evropa, Ujedinjeni Arapski
Emirati 1 Kina su svaka na svoj nacin borci za novi, savremni koncept u arhitekturi i
urbanizmu. Tako se zemlje u razvoju tek pripremaju za uvodenje osnovnih principa ,,novog™
urbanistickog planiranja i gradenja. a uz sve to iste nisu u obavezi da to urade sve dok ne
postanu razvijene. Zato nije slu¢ajno Sto je Kina treca. jer ona sa jedne strane spada u zemlje u
razvoju, a sa druge je jedna od najveéih ekonomskih sila i najveéi zagadivaé prirodne
sredine. Za nove zajednice. koje su dozivele ekspanziju u poslednjih dvadesetak godina
idealan su primer Ujedinjeni Arapski Emirati. Bez obzira §to imaju energiju iz nafte. oni su se
okrenuli podsticanju i ulaganju u odrzivu izgradnju. Nisu potpisnici nikakvog sporazuma, niti
su zvani¢no u obavezi da Stite prirodu, a imaju najmanje od prirode (sunce, morsku vodu,
pesak 1 vetar), ali to ih ne sprecava da budu vodeca zemlja u izgradnji objekata, naselja i
gradova koji Stede energiju. Evropa najviSe napreduje u razvoju i sprovodenju raznih
strategija 1 razvijanju svesti o ouvanju energije i odrzivoj izgradnji objekata. Rezultat je
vidljiv i danas postoji veliki broj izvedenih objekata koji plenec ne samo izgledom,
konstrukcijom, tehniCkim i tehnoloSkim dostignuéem, ve¢ i primenom ,novih® principa
efikasne gradnje. uStede energije 1 o¢uvanja okoline. Kao odli¢ne primere odrzivih gradevina
u Evropi mozemo navesti Amsterdamsku biblioteku i Dansko kraljevsko pozoriste.
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Slika 8: Dansko kraljevsko pozoriste

Izvor: http://'www.dchamberlinarchitect.com/g-travel-denmark-copenhagen-national “e20theater-w-2009 .jpg

Na podruc¢ju UAE sc grade objekti, planira i projektuje u skladu sa principima
odrzivosti, primenjuju nove tehnologije 1 koriste obnovljivi izvori energije. iako se upravo taj
region razvio zahvaljujuéi nafti. Takode, treba napomenuti da je celo podruje sve samo ne
odrzivo samo po sebi. 1 to naroCito zbog klime. neplodnog zemljista itd.. ali dobrom
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ckonomijom. u poslednje vreme 1 turizmom, ceo ckosistem se stvara vestacki. Kao ..bisere”
tamosnje arhitekture moZemo navesti Burdz Dubai (koja u sebi sadrzi stambene, poslovne i
ugostiteljske prostore) i Masdar (grad koji koristi isklju¢ivo obnovljivu energiju).

Slika 9: Grad Masdar

Izvor: http://assets.inhabitat.com/wp-content/blogs.dir/1/files/2013/01/Masdar-City-LEAD.jpg

Kina spada u veoma stare zajednice i jedna je od glavnih ekonomskih sila danasnjice.
Njoj je privredni rast vazniji od ekologije, za sada. Gradevine kojima se u Kini ponose su
Nacionalni plivacki centar i Dongtan, ckoloski grad poput Masdara, koji ¢e sopstvenu
energiju proizvoditi upotrebom vetra. solarne nergije. bio-goriva i recikliranog gradskog
otpada.

Stika 10: Nacionalni plivacki centar

Izvor: http://'www discoverbeijingtours.com/uploads/120922/1-120922145153958 .jpg

1992. godine je Evropska unija donela smernice o obaveznom obeleZavanju
elektricnih uredaja za domacinstvo, tako Sto ce se koristiti nalepnice za oznacavanje
energetskog razreda. Svrha ovih nalepnica je da potrosaci mogu jasno i jednostavno da budu
obavesteni o efikasnosti uredaja. Nijedan uredaj na prostoru EU se ne moZe prodavati bez ove
nalepnice. a to se odnosi na: frizidere. zamrzivace. razne masine za pranje. klima uredaje,
osvetljenje 1 sl. Od slovne oznake .A” do ..G" mozemo videti koliko je uredaj efikasan (A"
je najefikasniji).
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EKOHOMWYHO u

Slika 11: Nalepnice koje oznacavaju energetsku efikasnost

Izvor; hitp://www solami-sistemi.co.rs/images/picture//Nalepnica.ipg

HeexoHommnyaHo

Proscéna potrosnja toplotne energije godisnje'”’ iznosi u Evropskoj uniji 138 kWh/m?,
au Srbiji 171 kWh/m? U sledecoj tabeli mozemo videti koliko energije se u svetu koristi na
odredene aktivnosti:

> Aparate i rasvetu 40.0%
. 5 » Grejanje prostora 34,0%
Energijase trofina: | 5 giimatizaciju 34.0%
» Grejanje 1 vodu 16,0%

Tabela 5: Potrosnja elektricne energije u svetu

Izvor: Li¢na analiza prikupljenih podataka sa Interneta

Samo preko rasvete moZze se smanjiti ukupna potrosnja elektri¢ne energije za 20 do
25%. Treba spreciti preterano osvetljavanje prostorija, treba koristiti energetski efikasne
sijalice, kao 1 tajmere i fotocelije. Na slede¢em prikazu mozemo videti primenu izolacije u
novogradnji u svetu.

Slikka 12: Izolacija u
objektima
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wall roof
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Lili¢'”” ukazuje da udeo zgradarstva u Republici Srbiji u potroinji finalne energije
iznosi 48%. U stambenom sektoru se potrosi oko 65% od ukupne cifre. Ovo su porazavajuéi
rezultati jer se u svetu na ovom problemu uspesno radi. dok se u Srbiji nista ne preduzima.

' Program ostvarivanja strategija razvoja enerctike Republike Srbije do 2015. godine za period od 2007. do
2012. godine

" Preuzeto sa Google Intemet pretrazivada, 8. april 2012.

™ Lili¢, D. (2007). Energetska efikasnost u zgradarstvi u Srbiji. Beograd.
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Merenjem 1 specijalnom opremom se moze do¢i do podataka o nivou troSenja energije u
nckom objektu. IC kamerom se moze videti tacna temperatura koju ispusta neki objekat preko
slike, IC termometrom se moZze na dodir sa objektom izmeriti temperatura, postoji i
ultrazvuéni meraé protoka, kao 1 anemometar, luksmetar i mnoga druga oprema.

HAYMH 3ATPEBAHA 3rPAOA Y PC
Slika 13: Nacin
zagrevanja zgrada
g B [lamuHeko rpejare - 14% g yazg
2%
' B NlokanHe kotnapHuue - 12%
- O Enektpuune eHepruja - 14% Izvor: Lilié, D. (2007).
1% O MpupogH rac - 10% Energetska  efikasnost u
0% zgradarstvu  u  Srbiji.

B YspcTa ropuea y NokanHum

nefuma - 50% Beograd. Str. 5

Jako weliki problem, koji smo ve¢ spominjali. je neinformisanost veceg dela
stanovnika u Republici Srbiji. Tek poslednjih godina je pocela da raste svest o ekologiji
(ustedi elektricne energije, recikliranju, zagadivanju...). Pojedine banke podrzale su Program
finansiranja projekata unapredenja energetske efikasnosti Vlade Republike Srbije tako Sto
daju kredite koji se mogu koristiti za unapredenje energetske efikasnosti (poboljSanje
energetskih svojstava stambenih objekata). Banke bi na ovaj nacin trebale da potvrde svoje
druStveno odgovomo poslovanje uz obezbedivanje dugoroénih pozitivnih efekata sa ciljem
podizanja svesti o energetskoj efikasnosti i ustedi energije. Sredeno je da banke daju kredite,
ali da li se to isplati u zemlji sa vrlo malim primanjima po glavi stanovnika ostaje da se vidi.
Uslovi kreditiranja su veoma nepovoljni u odnosu na neke zemlje Evropske unije, a za
izvrSene radove na povecanju energetske efikasnosti zgrada investitoru se refundira 50-70%
odobrenih sredstava i celokupna kamata. Zbog ovakvih uslova se ne mogu ocekivati veliki
pomaci u ovoj oblasti.

U sve veéem broju zemalja, a najvise u razvijenim, pocinje primena ckosistemskog
pristupa (integrisano i odrzivo upravljanje zemljiélenm)dom. vazduhom 1 Zivim resursima).
Iz oblasti ekologije medu najznaajnijim propisima su: Direktiva o energetskoj efikasnosti
zgrada 2002/91/EC, Direktiva o standardnim informacijama o potrogj energije kod kuénih
aparata 92/75/EC. Direktiva o kvalitetu vazduha 96/62/EC. Direktiva o efikasnosti koriscenja
krajnje energije i energetskim uslugama 2006/32/EC, itd. @
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Najbitniji dokument koji vazi za zemlje koje su ¢lanice Evropske unije jeste Direktiva
o energetskoj efikasnosti na strani potrosnje energije i energetskih usluga (2006/32/EC).
Tema akla je ekonomi¢no unapredenje potro$nje energije preko pravnog, institucionalnog i
finansijskog okvira, preko stvaranja stanja za napredak i promovisanje trzifta energetskih
sluzbi 1 za izvrSavanje nekih koraka koji bi unapredili energetsku efikasnost nakon devet
EFalina od pocetka primene direktive. Evropska unija je usvojila obavezu da drZave Clanice
izraduju svoje akcione planove za energetsku efikasnost (NAPEE). a cilj toga je stimulacija
transformacije ciljeva energetske efikasnosti u konkretne mere i akcije na nivou svake drzave
¢lanice, uspostavljanje dijaloga izmedu Komisije i drzava ¢lanica i definisanje indikatora
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implementacije. Akcioni planovi bi trebali da pruze prakticnu demonstraciju posvecenosti
svake drzave ¢lanice. U skladu sa ¢lanom 1 Direktive o energetskoj efikasnosti na strani
potro$nje, nacionalni ciljevi treba da se raunaju na bazi potros$nje finalne energije za sve
potroSace energije iz domena direktive. Ona. takode, zahteva da se uspostave institucionalni i
pravni okviri, kao i da se preduzmu mere za prevazilazenje prepreka za efikasno koriscenje
energije. Drzave Evropske unije rade na ovom pitanju i ulazu mnogo vremena i truda da bi
svake godine rezultati bili $to bolji. Postoji mnogo ciljeva koji se postavljaju pred kandidate
koji bi da udu u Evropsku uniju, a jedan od najvaznijih je i Dircktiva 2006/32/EC.

Evropska komisija je kao prvi prioritet drugog Strateskog energetskog pregleda,
predstavljenog krajem 2008. godine, definisala usvajanje i brzu implementaciju mera za
dostizanje poznatog cilja energetske politike, paketa 3x20, a on govori o obnovljivim
izvorima energije, energetskoj efikasnosti 1 smanjenju emisije CO,.

Koncept sertifikacije zgrada koji je obuhvacen Direktivom o energetskim svojstvima

zgrada (2010/31/EU) govori o energetskim karakteristikama zgrada. Takode, govori o nizu
mera sa ciljem da se unaprede iste, ali uzimajuci u obzir i spoljne klimatske uslove. tradiciju
gradnje i lokalne uslove, itd.

Direktiva o energetskoj efikasnosti zgrada 2002/91/EC je usvojena 2002, godine
(obezbedenje racionalne potrosnje energije u zgradama). Ova direktiva predlaZe proracune
energetske efikasnosti zgrada. propisujuci uslove koji se moraju poStovati u vezi sa
energetskom efikasno$¢u novih zgrada, kao i starith zgrada koje treba renovirati. Takode je
potrebno uraditi energetsku sertifikaciju zgrada. Pored svega navedenog, tu je 1 poboljsanje
kvaliteta unutrasnjih prostora, bolja zastita okolisa i smanjenje emisije $tetnih gasova.

Proteklih godina Srbija je pocela da gfgstavlja sisteme organizovanog unapredivanja
energetske efikasnosti po pitanju potrosnje. Srbija je jedna od zemalja potpisnica Sporazuma
o osnivanju Energetske zajednice za jugoistoénu Evropu. Korak po korak se¢ mora
liberalizovati trziSte energije i energenata. U Srbiji postoji Agencija za energetsku efikasnost
Republike Srbije koja radi na ovim i sli€nim pitanjima.

U maju 2005. godine Narodna skupstina je usvojila Strategiju razvoja energetike RS
do 2015. godine koja ureduje osnovne prednosti razvoja energetike: izgradnja novih
energetskih legla, razumna konzumacija visokokvalitetnih energenata, tchnoloska
modernizacija energetskih objekata. konzumacija obnovljivih izvora energije, modernih
energetskih pravila. Od Fonda za energetsku efikasnost se ofekuje da ce obezbediti sredstva
za realizaciju svega navedenog. Jasno je izrazena vizija odrzivog razvoja u njoj za zemlju
Srbiju do 2017. godine. Nacrt Zakona ofggrionalnoj upotrebi energije je zavrsen i on obuhvata
sve segmente potro$nje energije. U saradnji sa Japanskom agencijom za medunarodnu
saradnju (JICA) realizovan je program sistemskog modela energetskog menadzmenta u Srbiji
1 uvesce se u sektore zgrada, industrije, kao 1 na nivoe gradova 1 opstina.

2009. godine je Vlada Republike Srbije donela uredbu o opsegu podsticaja u vezi
proizvodnje clektricne energije 1 nafina upotrebe obnovljivih izvora, a sve po Zakonu o
energetici. Iste godine je uveden 1 nov nacin gradnje po zelenim standardima- . zelena
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gradnja“, a osnovan je 1 Svetski savet zelene gradnje da bi se podrzala neminovna
transformacija gradevinske industrije. Memorandum o korisc¢enju obnovljivih izvora energije
je potpisan 2011, godine u Privrednoj komori Srbije.

Tokom 2009. godine je nastao Zakon o planiranju i izgradnji. On daje obavezu
posedovanja energetskog sertifikata objekta tokom dobijanja upotrebne dozvole. Srbija je
2010. godine usvojila Akcioni plan za energetsku efikasnost koji predvida povecanje
energetske efikasnosti za 9% do 2016. godine, tj. to se odnosi na oblast izgradnje, industrije i
transporta, kao i javnog osvetljenja. On je koordiniran sa Dircktivom o encrgetskoj efikasnosti
krajnjih korisnika (Evropska unija je donela ovu direktivu) i predvida se njegova revizija
svake druge godine. Ovaj plan je vrlo povoljan za sektor turizma jer se predvida unapredenje
objckata u njemu, $to doprinosi njegovom daljem razvoju. U radu je viSc puta objasnjavan
znaCaj unapredenja energetske efikasnosti zgrada i koliko to pozitivno uti¢e na sam razvoj
turizma.

U Srbiji je potrosnja energije velika, a tek od 2004. godine pocinje briga o tome.
Energetska efikasnost moze se poboljsati i u segmentima proizvodnje, prenosa 1 distribucije
elekrti¢ne energije. Po glavi stanovnika drzava ne tro§i puno primarne energije. ali se problem
efikasnosti ne reSava.

Prema podacima Ministarstva rudarstva i energetike. kao i Republickog Zavoda za
statistiku i metodologije EUROSTATA. Srbija ne stoji dobro na lestvici efikasnog trosenja
energije. 2011. godina je zvanitno proglaSena Godinom energetske efikansosti, a ovu
inicijativu su propratile nevladine 1 medunarodne organizacije, poslovni sektor, akademska
zajednica 1 drugi. U 2012. godini je donet 1 Zakon o racionalnoj upotrebi energije.

Ministarstvo za energetiku, razvoj i zastitu Zivotne sredine ima poseban Sektor za
energetsku efikasnost 1 obnovljive 1zvore energije. On se bavi energetikom Republike na
sistemskom nivou, komunalnom energetikom. racionalnom upotrebom energije i energetskom
efikasnoscu, strateskim planiranjem 1 uskladivanjem razvitka energgggih oblasti na drzavnom
i lokalnom stepenu, itd. Sektor je podeljen na nekoliko odseka: Odsek za odrzivi razvoj i
Kklimatske promene u sektoru energetike ™. Odsek za obnovljive izvore energije'™'. Odsek za
unapredenje energetske cfikasnosti'*, kao i Odsek za stratesko planiranje u energetici'*,

Agencija za energetsku efikasnost Republike Srbije je osnovana 2002. godine. Njen
cilj je da poboljsa odnose i mere pri racionalnom korii¢enju energenata i energije. Ona
predlaze podsticajne mere za povecanje energetske efikasnosti i promovisanje vaznosti iste,
ali i upravljanje projektima i programima za razumno troSenje i ve¢u upotrebu obnovljivih
izvora energije. Ova ustanova ima udela u unapredenju drustveno odgovornog ponasanja u
vezi sa trofenjem energije, a to je jako bitno za dalji razvoj i edukaciju u vezi sa energetskom
cfikasnoscu.

%0 ZvaniGan sajt Sektora: sov.rs/latinica/energetska-efikasnost-odrzivi-razvoj.
181 - “y @ v Az o - .
Zvanian sajt Sektora: Jwww.mre.gov.rs/energetska-efikasnost-obnovljivi-izvori.php

182 - ™ eoQ it Moarr f = . . - .
Zvanican sajt Sektora: :-' /www.mre.gov.rs/latinica/energetska-efikasnost-unapredjenje-efikasnosti.php

/www.mre.

3 - ™ . ™ A sy o .
183 7 vani¢an sajt Sektora: http:/www.mre.gov.rs/latinica/energetska-efikasnost-stratesko-planiranje.php
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Sve ove drzavne mere 0 razvoju energetike u Republici Srbiji, a pre svega Strategija
razvoja energetike RS od 2005, godine, donete su pod ..pritiskom™ dve €injenice- politickog
stava 1 zahteva da se nase zakonodavstvo i praksa uskladuju i prilagode propisima Evropske
unije u ovoj oblasti (uslov uclanjenja drzave u EU), kao i stanjem (zastarclo$¢u) naSih
objekata, sve vecom eksploatacijom prirodnih resursa i pogorsanjem kvaliteta vode i vazduha
u zemlji, Naravno da su ovi ,,pritisci® spolja i iznutra potrebni kako zakonodavcima u zemlji,
tako 1 za edukaciju stanovni$tva u formiranju ekoloske svesti. Bitna prepreka u ovom slucaju
(energetska politika u zemlji), ali 1 za druge oblasti je sa jedne stranc zahtev iz EU da sc
liberalizuju trziste energenata i energije”. a sa druge strane sustinski bitna razlika u stepenu
razvijenosti EU zemalja i nase zemlje. §to u praktiénom smislu znaci da bi naSe resurse
pokupovale strane kompanije i time bitno narudile drzavni suverenitet. Zastarelost naSih
energetskih objekata bi zahtevala njihovo gaSenje. rusenje ili temeljnu rekonstrukciju, a to je
uvod u spiralu novog zaduzivanja zemlje koje je veé ..probilo” zakonske norme da ukupan
dug zemlje moze biti do 45% BDP-a.

Dobar primer za ovo razmiSljanje je 1 oblast turizma kod nas. Kada bismo odmah
usvojili standarde EU u ovoj oblasti mogli bismo da zatvorimo postojece turisticke objekte
(npr. plovne objekte na Savi i Dunavu), ali i turistiCke manifestacije tipa Exit-a i Guce. Zbog
toga se u scktoru turizma mora napraviti radikalan zaokret ka odrzivom razvoju turizma 1
energetskoj efikasnosti u svim subsektorima turisticke privrede.

Primer nespremnosti da energetski efikasno i odrzivo razvijamo privredne sektore je i
oblast turizma gde se Zakonom o turizmu (2009.) uopste ne spominje energetska efikasnost.
Ovaj zakon ureduju'**:
odnosi i pravac planiranja turizma, kao i njegov razvoj:
turisticka udruzenja koja promovisu turizam;
turistiCke agencije:
ugostiteljska aktivnost;
nauticka aktivnost;
lovoturisticka aktivnost;
usluge u turizmu;
porez, isplacivanje i kazne u turizmu;
zapisnik turizma;
ostala pitanja koja su znacajna za razvitak 1 poboljSanje stanja u turizmu.

vV LOLOLOLVLOO

I pored deklarativno navedenih nacela, odredbe ovog zakona ne podrzavaju 1 ne
omogucavaju odrzivi razvoj turizma, jer su u suprotnosti sa paketom zakona o zastiti Zivotne
sredine 1 regulativom o energetskoj efikasnosti. Zbog toga je neophodno uskladivanje Zakona
o turizmu sa ostalom regulativom u Srbiji. Klju¢ni izvori zagadujucih materija u vazduhu su
sektori energetike, saobracaja i poljoprivrede, dok vodu najvise zagaduju otpadne vode iz
komunalnih i industrijskih kanalizacionih sistema.

¥ Sluzbeni glasnik Republike Srbije. (2009). Zakon o turizmu. Preuzeto sa:

http://'www.nops.org.rs/cms/assets/files/Zakon%200%20turizmu. pdf
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2010. godine su prvi put primenjene merne referente metoda kao operativne metode
automatskog monitoringa kvaliteta vazduha. IstrazZivanje 1 pracenje rasta ili pada kvaliteta
vazduha je jako bitno zbog daljih primenjivanja akcija za smanjenje zagadenja. Rezultati
monitoring.a sumpor dioksida tokom 2010. godine su bili iznenadujuéi.

2

U Izvestaju o stanju Zivotnggrjedine u Republici Srbiji iz 2010. godine se navode
podaci u vezi situacije sa vodama u periodu od 2001. do 2010. godine. Osnovni indikatori
stanja: BPKs (biohemijska potreba kiseonika), amonijum jon, nitrati i ortofosfati, koji su jedni
od neophodnih elemenata, a svi rezultati su odredili pravljenje Serbian Water Quality Index
(SWQI, Srpski indeks kvaliteta voda). On sluZzi da se izveStava javnost, struénjaci i drzavni
organi. Rezultati istrazivanja u periodu 1998-2010. godine su da je kvalitet voda u Srbiji opao.
pogotovo u kanalima i rekama Vojvodine, odakle poti¢e Cak 85% losih uzoraka. Reka Lim je
jedna od retkih koje su u odli¢nom stanju. Najée$ca zagadenja voda poti¢u iz komunalnih
otpadnih voda, taloZenja otpada gradanstva u rekama i potocima, itd. Finansijska ulaganja u
poboljsanje kvaliteta voda do sada su bila vrlo mala.

Povoljni prirodni uslovi 1 resursi su prednost Srbije u daljem razvoju 1 prilagodavanju
nekim evropskim standardima o odrzivom razvoju. Kao ¢lanica za ulazak u Evropsku uniju
drzava dobija mnogo zadataka, zahteva i problema na koje mora uspes$no da odgovori. Nasa
priroda se nasla pod lo§im uticajima, a to osetno naruSava ravnotezu prirode 1 ugrozava
zivotnu sredinu, Sto se opet sve odrazava na ukupan cko-sistem. U svetu postoji opste
prihvaceni stav i delovanje svih aktera drustvenog i ekonomskog Zivota da moraju u sve
uvrstiti faktor zivotne sredine. Trend ubrzanja razvoja svesti 1 delovanja na zasStitu Zivotne
sredine u svetu je teSko pratiti, Sto zbog nemogucnosti finansiranja velikog broja projekata,
§to zbog jo$ uvek nedovoljne informisanosti gradana.

4.2. Standardi gradnje hotela, propisi i mogucnosti redizajna

Pravna regulativa je osnov regpiisanja svih javnih, drustveno prihvatljivih delatnosti,
pa tako i turisticke delatnosti. U Srbiji Pravilnik o standardima za kategorizaciju ugostiteljskih
objekata za smeStaj (Sluzbeni glasnik Republike Srbije. br. 41/210 i 103/2010) odreduje
standarde turistiCkog smeS$taja, pica i ishrane u slede¢im ugostiteljskim objektima u
nadleznosti Ministarstva ckonomije iggjgionalnog razvoja za vece objekte, tj. nadleznog
organa jedinice lokalne samouprave: ..hotel. motel, turistiCko naselje. kamp. kuca. apartman,
soba, seosko turistitko domaéinstvo™'’.

Objekti su kategorisani po standardu odgovaraju¢im brojem zvezdica (od 1 do 5), tako
da hotel i turisticko naselje mogu da se razvrstaju u pet kategorija. motel, kamp. apartman,
kuca i seosko turisticko domacinstvo u éetiri, a pansion i soba u tri kategorije. Nadzor rada
turistickih objekata obavlja turistiCki inspektor.

"5 Pravilnik o standardima za kategorizaciju ugostiteljskih objekata za smestaj. ..SluZbeni glasnik Republike
Srbije”, br. 41/210 1 103/2010
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Hotel mora da ispunjava standarde za razvrstavanje hotela u kategorije 1 da ima
najmanje deset smestajnih jedinica. Hoteli sa najmanje tri zvezdice mogu da se specijalizuju u
zavisnosti od usluga koje pruzaju (npr. spa-wellness hotel, porodi¢ni hotel, sportski hotel,
itd.). Depandas uz hotel mora imati najmanje pet smestajnih _iedin Po misljenju K. Cagica,
..postoji vise podela hotelskih objekata, a isto im je da se razlikuju od propisanih podela, tj. od
zvaniCnih kategorizacija i imaju polaziSta u analitickom ili poslovnom pristupu za razne
svrhe™ ™.

Moteli moraju imati najmanje sedam smeStajnih jedinica, turisticka naselja najmanje
25, kampovi najmanje 15 kamp jedinica, pansioni najmanje pet smestajnih jedinica, a kuce,
apartmani, sobe.i scoska turisticka domacinstva moraju da ispunjavaju posebne standarde.

45

Novi Pravilnik o uslovima 1 nacinu obavljanja ugostiteljskih delatnosti, nacinu
pruzanja ugostiteljskih usluga, razvrstavanju ugostiteljskih objekata i minimuma tehnickih
uslova za uredenje 1 opremanje ugostiteljskih objekata, je poCeo da se primenjuje 18. maja
2012. godine (Sluzbeni glasnik RS, 48/2012) i on reguliSe sve tehnicke uslove za sve vrste
ugostiteljskih objekata, pa sa njim prestaje da vazi prethodni Pravilnik. Pravilnik potpisuje tri
vrste ugostiteljskih objekata:

1. ugostiteljski objekti za smestaj i ugostiteljske usluge (hoteli, moteli...),
2. ugostiteljski objekti za obedovanje (restorani, kafici...),
3. usluzni objekti (samo priprema hrane, pica 1 napitaka za potrosnju na drugom mestu).

Kada su u pitanju ugostiteljski objekti za smestaj, novi Pravilnik uz postojece vec
nabrojane dodaje: apart hotel, garmi hotel, apartmansko naselje, kamping odmoriste, etno
kuca, kampiraliSte. hostel. prenociste, han, odmoriliste, lovacka vila- kuca- koliba, konaciste,
konak, vila, kamping stop.

Po nomm@\filniku kategoriSu se: turistiCko naselje. hotel, garni hotel. apart hotel.
apartman, motel, kamp, pansion, kuca, soba, lovacka vila, seosko turisticko domacinstvo.
Veéi ugostiteljski objekti za smestaj mogu imati odvojene gradevinske celine: bungalove,
depandanse i paviljone P za potrebe smestaja, ali ne i ishrane. Novost na trziStu Srbije su
apart hoteli (minimum sedam smestajnih jedinica od kojih su najmanje 80% apartmani) i
garni hoteli (za usluge nocenja sa doru¢kom). Takode, naglo su izgradeni hosteli (zajednicko
kori$¢enje sobe sa lezajima u viSekrevetnim sobama uz mogude ugostiteljske usluge).

Kada je u pitanju pruzanje usluga ishrane i pi¢a van smestaja, Pravilnik razlikuje:
restorane, kafane, barove, objekte brze hrane. pokretne objekte. gostionice. kréme, Carde,
restorane domace kuhinje, taverne. kafeterije, picerije. peCenjare. grilove, cevabdzZinice,
pivnice, kafe-poslastiCarnice. paladinkarnice, kafee, Cajdzinice, bifee, bistroe, barove, itd.

Pravilnik propisuje i posebne tehnicke uslove za snabdevanje objekata vodom,
clektricnom energijom, za odlaganje ¢vrstih otpadnih materija i odvodenje otpadnih voda, kao
1 potrebne prostorne uslove, opremu i standarde za hranu i pice, prilazne puteve, mesto
gradnje, spoljni i unutrasnji izgled objekata, skladistenje hrane, toaleta itd.

1% Cagié. K. (2013). Poslovanje hotelskih preduzeéa. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 169
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Kada su u pitanju standardi gradnje i rekonstrukcije turistickih objekata, posebno

hotela kao osnovnih objekata za smestaj turista, treba poéi od nekoliko osnovnih Einjenica'™’:

% projektovanje i gradenje objekata je arhitektonsko-gradevinska delatnost, u sustini

tehnicko-tehnoloske prirode, a uz dizajn objekata 1 estetsko i1 funkcionalno pitanje 1
zadatak:

% finansiranje (investiranje, pre svega) je trgovacko-imovinsko i svojinsko pitanje jer je
namenjeno ostvarenju dobiti (profita i dividendi za vlasnike, dohodaka za zaposlene),
uz obaveze prema lokalnoj sredini, drzavi, kreditorima i sl.;

%+ koriscCenje objekata je socijalno pitanje jer je namenjeno (nepoznatim) ljudima,
njihovim potrebama, ukusima, navikama, zcljama, moguénostima. Objekat je tako
sredstvo komunikacije izmedu (nevidljivih) investitora, (vidljivih) menadZera i osoblja,
preko trzista, a direktno i korisnika placenih usluga.

Dizajniranje u ovom odnosu investitor- gost ima specifican, a znacajan polozaj.
Gradevinci ¢e koristiti nove materijale, tehnologiju, Stedece energiju, uvoditi opremu i
rekvizite u arhitektonsko- dizajnerski prostor, tj. u oblikovanje eksterijera 1 enterijera kako bi
gostima privukli paznju, izazvali osec¢aj udobnosti, stvorili predstavu o lepom i
funkcionalnom uredenju i opremanju prostora u kome borave, a sve u okviru zakona i propisa
koje ovu oblast reguliu na nivou drustvene zajednice. Pre ulaska u celokupan pomenuti
proces ovog privrednog investiranja bitan je kvalitet lokacije i okruzenja (turisticki objekti se
podizu pored prirodnih lepota, kulturno-istorijskih znamenitosti, saobracajnih koridora,
trgovackih centara itd.), ali i volje i sredstava lokalne zajednice da se podigne 1 usavrSava
turisticka destinacija. Kasnije je obrut proces- objekti i gosti ¢e razvijati i usavrsavati lokalne
i Sire drustvene sredine, posebno zbog zaposljavanja radne snage, trgovackog prometa i
ofuvanja prirode. Investiranje u turizam i njegov prakti¢ni deo- ugostiteljstvo mozemo
posmatrati i kao ulaganje u izgradnju objekata u funkciji turistickih usluga i kao ulaganje u
adaptaciju, proSirenje kapaciteta, modernizaciju (redizajn), Sto je tema ovog rada. Sami
investitori (firme, fondovi, banke) su tako s jedne strane samostalni, ali s druge strane
direktno i indirektno .,vezani® za pravnu regulativu, trziste, konkurenciju, potrosacke zelje 1
kupovnu mo¢. Tu povezanost mozemo primetiti 1 kod menadzmenta objekata jer su uslovljeni
investitorima (i njihovim ciljem- profitom), kvalitetom svojih resursa, trzisnom
konkurencijom i potro§a¢ima. Na kraju, ili pocetku, potro$aci- gosti su nezavisni u izboru, ali
trzisno 1 svojinski stvorenih hotelskih proizvoda. Zato se za turizam moze zakljuciti da je to
privredna delatnost koja je sustinski socijalna delatnost. odredena podelom rada. strukturom
odnosa i organizacije, polozaja, moci i slojne vertikale drustva.

Proces izgradnje (od programiranja, preko projekta. tro§kova i izgradnje) obuhvata
tzv. .analizu izvodljivosti“'®- procenu traznje i potrebu za objektima na osnovu nje u
narednih deset godina, kao i procenu prihoda i trofkova poslovanja. Uloga dizajna u ovoj fazi
je minimalna, sem u pretpostavci da bi dizajn doprineo uklapanju objekata u lokalnu prirodu i
drustvenu sredinu. Veé u proceni traznje i ponasanju konkurencije dizajneri sa svojim

"7 Pravilnik o standardima za kategorizaciju ugostiteljskih objekata za smestaj, ..SluZbeni glasnik Republike

SefEk, br 41/210 i 103/2010
188 Cerovié, S., Comié, D. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 14
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doprinosom mogu biti vrlo bitan faktor jer ce .izgled” objekata privu¢i paznju buducih
gostiju, a i postati reper za marketing ponude jer se ona javlja ve¢ u najavi izgradnje hotela.
Uradeni investiciono-tehni¢ki dokument o izgradnji hotelskog objekta, glavni i izvodacki
projekti preciziraju izgradnju celokupnog enterijera, a u unutraSnjem dizajnu reSenja za
dekorativne radove, inventar, namestaj, opremu i sl.

Od deset najvecih hotela na svetu, mega hotela, ¢ak sedam se nalazi u Las Vegasu,

SAD. Standardi gradnje za njih su veoma zahtevni jer su to 1 neki od najluksuznijih hotela

sveta. U narednoj tabeli éemo navesti tih petnaest najvecih hotela na svetu'®’:

Hotel Destinacija Broj soba
The Venetian & The Palazzo Las Vegas, USA 7.117
MGM Grand Las Vegas, USA 6.852
First world hotel Genting Highlands, Malasyia 6.118
Izmailovo Hotel Moskva, Rusija 5.000
Luxor Hotel Casino Las Vegas, USA 4.408
Ambassador city Jomtien Pataya, Thailand 4.219
Excalibur Las Vegas, USA 4.008
Aria Resort & Casino Las Vegas, USA 4.004
Caesar’s palace Las Vegas, USA 3.960
Bellagio Las Vegas, USA 3.950

Tabela 6: Najveci hoteli sveta u 2015. godini

Izvor: The luxury travel expert. (2015). Top [ argesr hotels in the world. Preuzeto sa:
https://theluxurytravelexpert. com/2015/06/15/top-10-largest-hotels-in-the-world

Arhitekte 1 dizajneri se susre¢u sa mnogo zahteva po pitanju izgleda hotela i njegovog
enterijera. pa tako imamo i dosta neobicnih koji bitno odudaraju od uobicajenog izgleda. U
njih mogu da spadaju The Treetops hotel (nalazi se u Keniji, u krosnjama drveca u safari
oblasti), Poseidon (nalazi se na ostrvu Fidzi, na dubini od 20 metara pod vodom i medu
koralnim sprudovima), Kapsula (Japan, sobe sa oblikom Caure od svilene bube), tu je i Park
hotel (Linc, napravljen od ..Diogenovih buradi®), pa Ledeni hotel (Svedska, hotel je eskimski
iglo 1 vrlo je teZak za odrzavanje zbog temperatura koje variraju tokom godine). Svakako, u
grupu neobicnih gradevina moramo uvrstiti i poslovno- hotelski kompleks Burj Khalifa u
Dubaiju, zgradu koja je visoka 828 metara, i koja je napravljena na pustinjskoj podlozi. Pored
nje treba spomenuti i hotel koji je izgraden na Himalajima i koji se nalazi na najvecoj
nadmorskoj visini na kojoj je ikada napravljen ijedan hotel. Hotel Walker prodaje litar
kiseonika za po 1 USD zbog Cinjenice da se nalazi na 3.900 metara nadmorske visine.

The luxury travel expert. (2015).0p 10:  Largest hotels in the world. Preuzeto sa:
hitps://theluxurytravelexpert.com/2015/06/15/top- 10-largest-hotels-in-the-world
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Slika 16: Ice hotel u Svedskoj i Walker na Himalajima

Izvor: Slike preuzete sa Google pretrazivaca

Kada je u pitanju lokacija kao faktor izbora gradnje i dizajna, ona je vrlo bitna jer se
konaéni izbor- hotelski objekat vi$e nece pomerati. To je i objektivan problem za objekte i
nalaze u buduénosti reSenje kroz rekonstrukciju 1 redizajniranje jer ¢e se okolina vremenom
menjati; Sirenje naselja, trgovina, putevi, zelenilo, pa ¢ak i klima, tj. formirace se nova
ekoloska stvarnost i njeni zahtevi prema objektima. Lokacija je posebno vazna za kampove,
etno sela, gradski turizam, turistiCka naselja, jer su oni ..ugradeni™ u prirodu. tj. okolinu, a za
hotele su bitne i1 ckonomske 1 socijalne karakteristike nasclja (standard, radna snaga, kulturni
milje itd.). Tipi¢an primer su hoteli sa sobama sa pogledom na more ili hoteli za zimski
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turizam gde se pocetne stanice zicara nalaze u samom hotelu. Ipak. vecina turista od hotela
ocekuje pre svega adekvatan smestaj (udoban, komforan), kvalitetnu hranu, ljubaznu uslugu i
dobru ponudu aktivnosti i objekata za njih.

Slika 17: Burj Khalifa, Dubai

Izvor: Slike iz liéne arhive autora

Spoljasnjost hotela, eksterijer, izrazava vizuelnu predstavu, doZivljaj i osecaj kod
turista i samim tim ima znacaj. Mali turisticki objekti (moteli. pansioni, etno kuce i sl.)
dizajnerski su ,ukraseni” figurama, cvecem, fontanama, zelenilom, detaljima na prozorima,
vratima, terasama, sa ciljem da dmah stvore prvi povoljan utisak. Vec¢i hoteli ..prvi™ utisak
stvaraju uredenjem holova, restorana, recepcije, stepenista itd. Dizajneri pritom isticu da se
atraktivnoscu uredenog prostora izaziva Zelja, zadovoljstvo i lojalnost turista jer ocekuju
neponovljivost osecanja, iznenadenje, ali i harmoniju boja, oblika i veli¢ina. Posebno su
zanimljiva ambijentalna reSenja dizajnera i arhitekata jer izazivaju postovanje, opustenost,
radost. Arhitekta Rosin istiCe intimnost, slobodu, optimizam, povezanost sa prirodom kao
reakcije turista na adekvatan enterijer.’”’ U svakom sluéaju tipovi gradnje bitno utiéu na
psiholoski dozivljaj objekta, pa tako monumentalni hoteli, stari preko 100 godina, sa
prostranim i visokim prostorima za specificéne sadrzaje- usluge izazivaju osecaj vaznosti,
luksuza, statusa i sl.. moderni ..staklenici® (Hyatt, Hilton, Holiday Inn) su izraz poslovne clite
i sluzbenika. a .intimni* hoteli su manjih kapaciteta, ali su blizi porodiénom odmoru.
intelektualcima, ljubiteljima prirode i izleta. Zato dizajneri u procesima redizajna dodaju
elemente namestaja, boje. veli¢ine prozora i terasa koji ¢e izraziti promene u kulturi, imidzu,
vrednostima gostiju. Posebna painja se posvecuje sobama, njihovom sadrzaju, obliku 1
veli¢ini nameStaja, bojama zidova, slikama, uredenjem kupatila i terase, zavesama, osvetljenju
itd. Kada su u pitanju apartmani, enterijer izrazava maksimalni luksuz, ali je .pokriven”
cenom najma.

190 Rogin, J. (1977). Arhitektura i turizam. Zadar: Savetovanje. Str. 371
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Kolika je uloga dizajnera u opremanju i izgledu hotelskih soba moze da pokaze

sledeca tabela:

Sobe sa jednim 1li dva
kreveta, 2-4 noéi, 55%
muskarci, 45% Zene,
cena nije presudna

Sobe sa jednim
krevetom, 1-2 noéi,
50% muskarci, 50%
Zene, cena je bitna

Okupljanja,
konferencije,
poslovni
seminari, obuka 1
trgovinsko
okupljanje
Poslovna
putovanja,
prodaja,
okupljanja,
seminari

King size krevet (¢etir1 coveka) 111
dva obiéna kreveta za po dva
¢oveka (double-double), kupatilo
sa $minkernicom, namestaj za
odmaranje, pogodna radna
povrsina

King size krevet, kupatilo sa
izmestenom tu$ kabinom,
names§taj za odmor 1 pogodna
radna povrsina

Sobe sa dva kreveta +
dodatni lezaj (sa
decom), 1-4 noéi1, duzi
period boravka,
jeftiniji 1li smestaj sa
srednjom cenom

Soba sa dva kreveta,
1-7 noéi, proseéna do
malo skuplje cene i
luksuznijeg smestaja

Soba sa jednim
krevetom, za mlade 1
struénjake osrednjih
godina, od prosetnog
do smestaja koji je
malo skuplji

Familijarno
putovanje ili
aktivnosti,
obilasci,
rekreacija

Obilasci, klubovi,
pozoriste,
sportske ili
vikend ponude,
kupovina
Obilasci, klubowi,
sportke ili
kulturne ponude,
kupovina,
pozoriste,
rekreacija

kreveta (dou b

spojene prostorije, namestaj za
ormaranje sa TV-om, veliko
podeljeno kupatilo, terasa, prilaz
od spolja

Veliki francuski leZaj, trpezarija,
sto za pisanje, ne preveliki orman

Krupan ili obi¢an francuski krevet
(king/queen), prostorije sa
namenom za relaksaciju/
razonodu, normalno kupatilo

Tabela 7: Karakteristike hotelskih gostiju

Izvor: gmvié, S.. Comié, B. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str.

131

..Ekonomic¢na soba sa klasi¢nim francuskim lezajem (20,5m?), npr., ¢uva mesto tako

§to je toaletni sto van Kkupatila, ima jedan krevet. Soba srednje kvadrature sa velikim
francuskim lezajem (30m?) govori kako polozaj kreveta nasuprot zida od kupatila uveéava
upotrebni prostor. Soba prve klase sa po dva kreveta za po dve osobe (34m?) je sa klasicnim
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namestajem.”'”" Cerovié¢ i Comi¢ dalje navode da .konferencijski apartman sa tri odeljka
(108m? spaja dvodelni funkcionalni prostor u kome se nalaze zidni krevel, garnitura za
odmor, radna povrsina, kupatilo, mala kuhinja i druga povezana soba. Luksuzna soba u okviru
kompleksa (51m?) moze da poseduje petodelno kupatilo 1 kamin (Four Seasons,
Skotsdale).“ 2 f#Juksuzne sobe u okviru internacionalnih hotela (49m?) karakterisu veliki
ugradni plakar, klizna vrata i stakleni delovi za efekat otvaranja (Park, Hyatt. Hamburg).
Luksuznu sobu u okviru hotela-kazina (62m?) opisuju najbolje veliko kupatilo, dva obi¢na
francuska kreveta i odvojena dnevna soba (The Venctian, Las Vegas). Konfiguraciju sobe
okrenute u drugom pravcu (49m® sa dzakuzijem kraj spoljnog zida prostranog kupatila
opisuje, npr., cudnovato velika soba (The Ritz-Carlton Millenia, Singapur)*'®.

Slika 19: Hoteli The Venetian i The Ritz- Carlton Millenia
Izvor: Slike preuzete sa Interneta

Iz svega navedenog mozemo sagledati svu dubinu uloge dizajnera jer mora da opremi
sve elemente sobe, do prozora, vrata, rasvete, dekoracije, opreme, tepiha, zavesa, ali u isti
mah da uvazava zahteve projekta, menadzmenta, investitora i da ,,predvidi* ponasanje, ukus i
potrebe buducih gostiju. Ako se tome dodaju i ogranienja koja imaju sva tri tipa gradnje
(klasi¢ni, moderni poslovno-konferencijski i savremeni od prirodnih materijala i sastavljeni
od individualnih soba) i kada se ukrStaju na dve osnovne funkcije- udobnosti i
funkcionalnosti, jasno je da dizajniranje 1 redizajn moraju u sebi spajati originalnost,
fleksibilnost prema zahtevima i prilagodljivost (sustina redizajna) prema Zeljama i1 utiscima

kel Bzrovié, S.. Comi¢, B. (2013). Projekiovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 132
12 arovié, S.. Comié, B. (2013). Projekiovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 132
193 Cerovié, S., Comié, D. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 132

120




Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

gostiju. Apartmani i sobe za goste sa posebnim potrebama dodatno ..opterecuju™ dizajnere
novim zahtevima, od tehnic¢kih do psiholoskih. Naravno, ti zadaci dizajnera se odnose i na
ulazna vrata (uz vodenje rauna o zvucnoj instalaciji i bezbednosti), zidove i1 plafone
(predvidena redekoracija svake Cetvrte godine), tapete, podove (sa tepisima 1 bez njih),
kupatila, elektricne instalacije po sobama, terase (harmoni¢no uklapanje u spoljni ambijent)
1t

&

Prostor oko hotela, od garaza, parkinga, preko dodatnih objekata (npr. bazena) i1
zelenila, odreduje samu lokaciju, osnovni objckat, op$ti utisak, a ima i pojedina¢ni
funkcionalno-umetnicki izraz. Masta dizajnera, pejsaznih arhitekata i umetnika u ovom
sluCaju dolazi do punog izrazaja. Dok je funkcionalno opremanje i uredenje dosta precizno
(garniture za sedenje, prostori za Setnju, rekreativne povrSine, parkinzi i sl.), dekorativno
uredenje (ukrasni predmeti) je stvar ukusa dizajnera i postavljenih zadataka menadZzmenta
hotela.

Enterijer hotela, unutrasnje uredenje, izrazava spoj prostora za smestaj i ishranu sa
eksterijerom hotela. Danas se enterijer ..obogacuje” zelenilom, udobnim foteljama. stolovima
i lampama, skulpturama, fontanama, tablama za razliCite oblike obaveStenja. recepcionim
blokom itd. Specifi¢ni zadaci su vezani i za hotelski ulaz jer treba omoguciti funkcionalan
ulaz putnika 1 prtljaga, ali 1 ostaviti utisak privlatnog prostora, §to se posebno regulise
dodatnom dekorativnom rasvetom.

Hodnici, stepeni$te i liftovi moraju da budu funkcionalni, ali i sigurni za kretanje, uz
posebnu dekoraciju zidova, plafona, podova, ogledala u liftovima, rukohvata 1 sl. Restorani,
saloni, barovi. kongresne i banket sale i dr., ¢ine funkcionalne dodatne clemente u smestaju
gostiju. Njihov izgled zavisi od kategorizacije hotela, tj. njihove opremljenosti za usluge
gostima, ali i od investicionih i dizajnerskih moguénosti. Redizajn ovih prostora se obi¢no
zahteva zbog novih tehnic¢kih, tehnoloskih i informacionih zahteva., promena na turistickom
trzi§tu i promena u nameni kori§éenja prostora.

Kao primer kako se restorani u hotelima prilagodavaju potrebama gostiju navodimo
dva hotela iz Azije:

Posebni tematski objekti, sa Sangajskom, pekinskom,
kantonskom i lokalnom kuhinjom, kao i sa privatnim
prostorijama

Susi bar, Tepparyako sto i posebne zapadnjacke i tatani
prostorije

Glavni objekat u kome se sluze sva tri obroka

U ponudi su kafa, sendvi¢i i uZina

Nalazi se u predvorju; u ponudi su kolaci i kafa

U ponudi su ¢ajevi i kokteli

Ziva muzika

Ziva muzika
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U ponudi su@vedski stoi ,,ala kart™

U ponudi je sveza riba i ima privatne prostorije

Nalazi se na vrhu zgrade i ima tradicionalnu kuhinju
GraniCi se sa restoranom na vrhu. sa jedinstvenim tatami
sobama
Otvoreni restoran u kome se sluze jela iz sedam
medunarodnih  kuhinja: italijanska taverna, nemacka
pivnica, kineska prodavnica testenine, mongolski BBQ,
viSe japanskih ambijenata, pekara i prodavnica vina,
takode ima i bar

U ponudi su kafa, ¢aj, ¢ajni kola¢ici, sva pica

Hotelski bar sa limitiranom ponudom hrane. cigarete

Tabela 8: Medunarodni hotelski objekti H&P

Izvor: Cerovié. S.. Comié, B. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str.
29

3]

Poslednjih decenija velika paznja se poklanja rekreacionim objektima, sadrzajima i
uslugama jer su se potrebe gostiju prosirile na ..ravnotezu duha i tela®, tj. na ofuvanje i
poboljsanje vitalnih funkcija organizma. Dok je to u sluCaju banjskog, zdravstvenog i
sportskog turizma bilo oduvek logi¢no danas sc i ostali hoteli trude da zadovolje dodatne
potrebe gostiju u hotelima i zato se grade bazeni, fitnes 1 velnes centri, sportski tereni, sale za
vezbanje, tereni za dzoging, golf, tenis i sl. Stariji hoteli ove nove sadrzaje reSavaju
rekonstrukcijom i redizajnom, a novi hoteli ve¢ kroz projekte grade pomenute elemente jer su
oni ne samo potreba gostiju, ve¢ i neophodan uslov konkurentnosti na turistickom trzistu, a i
nalaze sc u standardima za kategorizaciju hotela.

Posebne tehnicke standarde i funkcionalnost imaju ugostiteljski objekti u hotelu zbog
specifi¢nosti ishrane. pripremanja obroka, uvanja namirnica, ¢istoée i sl. Oprema i namestaj
za njih je pre svega u funkciji standardizovane usluge hrane i pica. Osvetljenje hotela,
izolacija od buke i akustike, a posebno bezbednost gostiju, strogo su odredeni tehnickim i
tehnoloskim standardima i dizajniranje ovih elemenata je u funkciji udobnosti i sigurnosti
putnika.

Na kraju ovog odeljka treba ista¢i da dizajneri rade individualno (po posebnom
ugovoru sa investitorom) ili, najCeS¢e, kao dizajnerski tim. biro. agencija. kako bi sa
arhitektom i gradevinskim struénjacima dali reenje za enterijer, opremu i rekvizite, zelene
povrsine, dekoraciju hotela, namestaj, uniforme zaposlaih 1 sl. Neka to najbolje ilustruje
sledeca kratka podela: ..faza koncepta: razvoj projekta; dokumentacija faze I (detaljni radni
@tezi namestaja i posebnih zavrsnih obrada i specifikacija maketa soba i pregled):
dokumentacija faze II (fabricka stolarija i radni crtezi posebnih zavrsnih obrada, kompletirane
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specifikacije 1 odobravanje budZzeta): dokumentacija faze III (grafike. uniforme 1
nadstolnjaci); faza izgradnje i montaze.” '

Dizajner platu dobija svakog meseca i kada se zavrSe razli¢iti nivoi ugovorenog posla.

Idejni projekat 25%
gﬂ'imi projekat 40%
Dokumentacija faze 1 50%
Dokumentacija faze 11 70%
Dokumentacija faze II1 80%
UKUPNO 100%

(Isplacauje se svakog meseca po zavrietku predvidenih poslova)
Tabela 9: Honorar dizajnera”

Izvor: Cerovi¢, S., Comi¢, B. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str.
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Honorar dizajnera enterijera za obim usluga definisanih ovim ugovorom je obi¢no
pausalan iznos od 6 do 10% ugovorenih procenjenih troskova rada dizajnera enterijera i
njegovih konsultanata. Tacan iznos honorara zavisi od veli¢ine i slozenosti hotela (na primer,
od broja restorana ili posebnih apartmana). Medutim, za usluge opseznog renoviranja honorari
mogu da dostignu 12%""°, zakljuéuje Cerovic.

4.3. ,,Zelena gradnja“- dizajn novih i redizajn starih hotelskih proizvoda

Zelena gradnja je nov pravni, gradevinski i tehnoloski zahtev, novi standard (tzv.
zeleni standardi 1 zeleni pasosi) koji ¢e u procesima gradenja 1 odrzavanja objekata smanjiti
potrosnju clektriCne energije, vode 1 sirovina, materijale zamenjivati novim prirodnim
materijalima ili materijalima iz reciklaZe, smanjiti zagadenje vazduha i atmosfere, ukratko,
graditi jeftinije, zdravije, odgovornije i struénije da bi se dobile tzv. ,pametne zgrade zelenih
standarda™. Ona se odnosi na procese projektovanja, menadzmenta, realizacije proizvoda,
merenja i kontrole itd. Vec¢ se u procesu projektovanja, kao prvoj fazi realizacije gradnje.
naglasavaju standardi, struktura gradnje. materijali, KGH sistemi (sistemi za grejanje,
ventilaciju i za klimatizaciju), usluge. osvetljenje, elektri¢ne instalacije, akustika, vodovod i
kanalizacija, protivpozarna zastita, namestaj 1 oprema. Projektovanje po novim standardima,
kvalitetnija gradnja, bolja energetska efikasnost, obezbeduju tzv. ,.zeleni pasos™, sertifikate o
zivotnom veku objekta.

Broj. struktura. raspored i na¢in zivota ljudi na naoj planeti postao je nesrazmeran u
odnosu na prirodne resurse koji su mu na raspolaganju. Taj debalans je sve viSe izrazen u

" Cerovié, S.. Comié, D. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str, 118-

128
i B:ro\-‘ié_ S.. Comié, B. (2013). Projekiovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 120
1% Cerovié, 8., Comié, D. (2013). Projektovanje i izgradnja hotela. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str. 120




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

odnosu na najvaznije resurse: vazduh. vodu. zemljiSte, izvore energije i sirovina. Ovaj

problem nije viSe tehniCko i pravno pitanje, ve¢ socijalno, kulturno i moderno pitanje. Zbog

toga reakcija svetske zajednice mora biti adekvatna;
» promena svesti, navika, vrednosti, tj. sloboda, prava i obaveza ljudi ka Zivotu u
skladu, a ne protiv prirode (tzv. ckoloska svest),

» uvodenje kontrole kvaliteta rada, efikasnije poslovanje, racionalnije koris¢enje
prirodnih resursa, a sve da bi se sacuvala Zivotna sredina i1 obnovljivi izvori
energije,

» uvodenje pravnih srandarda u sve oblike gradnje koji Stite resurse, Stede upotrebu
istih i izrazavaju energetsku efikasnost.

Zelenom gradnjom sa racionalnijim koriS¢enjem obradivog zemljiSta dolazi se do
zdravije hrane, Cistijeg vazduha 1 vode, udobnijeg Zivota, socijalnog mira, veceg standarda
ljudi. razvijenije privrede.

U Sjedinjenim Americkim drzavama je osnovan Savet zelene gradnje (USGBC),
nevladina i neprofitna organizacija. koja je napravila Nacrt za usvajanje 1 sertifikovanje
objekata po LEED standardima, a standardi se menjaju i dopunjuju u zavisnosti od
karakteristika zgrada. Osnovna ideja svega ovoga je nastavak unapredenja sistema
sertifikacije. a trebalo bi balansirati i uredivati osnovna nacela i principe dodele poena. LEED
se ne odnosi samo na potro$nju energije u samom objektu. ve¢ i na dnevno svetlo, 3D
energetsko modelovanje objekta, materijale koji se koriste pri opremanju enterijera...

Savet zelene gradnje Srbije je takode nevladina 1 neprofitna organizacija.manica
prethodno navedenog saveta, postoji od 2010. godine, a ¢ine je nekoliko preduzeca (Energo-
energy efficiency engineering, Atelje Grbi¢, BMSK, Koling, Dunav osiguranje, Sauter
building control Serbia, Terming i Toplica drvo). Cilj ovog Saveta je da podrzi transformaciju
gradevinske industrije da bi bila odrziva i ..zelena”. Prvi Sajam i Konferencija o zelenoj
gradnji u regionu je organizovana 2012. godine, a tom prilikom su predstavljeni domaci
projekti koji su u toku za sertifikaciju (IT Park u Indiji, trZni centar Usce, zgrada banke Intesa
i banke Societe Generale, GTC house. GTC House. GTC Squer, ambasada SAD. Soping
centar TroSarina, svi u Beogradu. i jedan vrti¢ u Pancevu).

Da bi zelena gradnja, koja se u Sirem kontekstu moze shvatiti kao proces dizajniranja
novih i redizajniranja starih objekata, mogla nesmetano odvijati, potrebne su mere:

- integrisanog procesa projektovanja,

- integrisanog planiranja,

- integrisanog menadzmenta sistema (IMS) koji obuhvata proizvodnju, marketing,
prodaju. finansije. pravne poslove, razvoj. informacije. ljudske resurse. nabavke,
upravljanje 1 dr.

- uvodenje tehnickog standarda (u ovom slucaju tehni¢kih zelenih standarda), a posebno
zelenog standarda (LEED), uz naglasak na proizvode, tehnolosku opremu, proizvodne
procese, kontrolu kvaliteta, sistema upravljanja, upravljanje resursima, pruzanje
usluga itd.
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Sve ove pomenute mere idu ka obezbedenju totalnog upravljanja kvalitetom preko
¢vrste veze metoda i postupaka, poslovanja, menadZzmenta i svakog pojedinca odgovormnog za
kvalitet svog rada. Ova integrisanost, posebno u firmama, treba da donese nov kvalitet
poslovanja. tj. gradnje objekata 1 da afirmise novi integrisani menadzment sistem, jedinstveno
trziSte po standardima, lakse povezivanje tehnickih i tehnoloskih sistema, zastitu zdravlja
ljudi, njihove imovine i Zivotne sredine, primenu novih naucnih i tehnickih otkrica, povecanje
proizvodnje, prometa 1 usluga, trgovine, saobracaja i informisanja.

U Srbiji postoji par hotela koji najvise privlae paznju svojim dizajnom, a medu njima
su svakako Square Nine u Beogradu i hotel Izvor u Arandelovcu. Square Nine je prvi
beogradski luksuzni hotel svetske klase koji se nalazi u centru grada. a zamisao vlasnika je
bila da on predstavlja objckat iz rencsanse Becograda u 21. veku. Hotel poseduje zbirku
antikviteta koji ulepSavaju prostor, tu su 1 vrlo luksuzno opremljene sobe, restoran sa
internacionalnom kuhinjom. SPA centar itd. Napravljen je u skladu sa bojama i visinom
okolnih zgrada i uklapa se u ambijent tog dela grada.
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Stika 20: Hotel Square Nine u Beogradu

Hotel Izvor u Arandelovcu se nalazi u samoj Bukovickoj banji i velelepno je izdanje.
Zbog situacije u drzavi u poslednjih nekoliko decenija. hotel je viSe puta renoviran i vise puta
zapustan do propadanja, dok ga na kraju nije preuredio arhitekta Kosti¢. On nije dirao izvornu
strukturu zapustenog mati¢nog hotela, ve¢ se samo koncentrisao na delikatne intervencije, a u
prazninu je unco odline enterijerske sekvence. Obloge svih zidova i podova su nove,
prosirile su se staklene povrSine, uncti su jednostavni i lepi detalji, umercna grafika, a
namestaj je delo vrhunskog industrijskog dizajna. Hotel je dobio SPA centar sa bazenom i
aqua park koji ima najvise tobogane u zemlji.
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Zelena gradnja. posebno po najnovijoj tehnologiji (Building Information Modeling-

BIM), isti¢e deset prioriteta koje poseduje:

smanjene potrebe za grejanjem i hladenjem zbog bolje izolacije i dizajniranja prozora
za koriscenje toplotne energije sunéeve svetlosti;

efikasno reSenje KGH sistema- grejanje, hladenje, klimatizacija- preko solarnog
zagrevanja, dnevnog osvetljenja, prirodne ventilacije:

smanjenje potreba za transportom zbog boljeg povezivanja trotoarima i stazama sa
javnim transportom;

smanjenje potro$nje vode preko Stedljivih vodovodnih instalacija, prerade otpadne
vode i sl.;

obezbedenje zdravog ambijenta bez budi, isparenja i hemikalija;

optimizacija upotrebe materijala preko smanjenja gabarita objekata, novih materijala.
reciklaze gradevinskog otpada i dr.;

obezbedenje dugotrajnosti zgrada uz mogucnost menjanja funkcije;

zaStita 1 obnova okoline gradiliSta, pre svega preko manje potrodnje fosilnih goriva:
pravljenje zelene specifikacije (osnovu zelenih zgrada ima reciklirana sirovina i
odrzivi materijali),

zgrada otporna na lokalnu klimu (vetrove, vodene povrsine, sneg itd.).

Medunarodni standardi iz oblasti gradevinarstva imaju za cilj da se koriste najbolja

svetska iskustva, da se obezbedi lakSe sporazumevanje i saradnja na globalnom trzistu i
sprece zloupotrebe u loSoj gradnji. Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO) je
danas opste prihvacena 1 predstavlja reper za celokupnu privredu sveta. ISO 9000 je
najpoznatiji medunarodni standard za sistem kvaliteta u organizacijama. To je upravljacki
sistem za poslovanje, tj. proizvodnju i pruzanje usluga. S aspekta teme rada, interesantni su

neki

pojedinaéni standardi:

=180 14000- standardi upravljanja zastitom Zzivotne sredine (vazduha, vode. zemlje) od
uticaja rada organizacija, tj. hotelskih objekata. Ovaj standard je kompatibilan sa
zakonskim procedurama i regulativama Evropske unije. ISO 14001 je internacionalna
specifikacija za menadzment ekoloSkog okruzenja.

=ISO 22000- medunarodni standard za sisteme menadzmenta, zdravstvene bezbednosti
hrane. Odreduje zahteve u vezi svih organizacija u lancu hrane. Restoraterstvo je
usko povezano sa ovim standardima.

=IS0O 50001 i EN 16001- ovim standardima se poboljSava energetska efikasnost
(smanjenje upotrebe energije. negativnog uticaja na sredinu, uticaja gasova staklenc
baste..). Namenjeni su 1 da bi se sertifikovali, tj. svako udruzenje koje napravi i
pocne da koristi sistem po nekom od ovih standarda moZe da zatrazi i sertifikaciju od
samostalne sertifikacione kuce.

Od tehnickih standarda izdvajamo:

~ PASSIVHAUS (energetska efikasnost zgrada, pitanje toplote, hladenja itd.), pruza
energetski u¢inak, odli¢an kvalitet vazduha u zatvorenom prostoru i snabdevanje
svezim vazduhom koji se filtrira i naknadno zagreva;
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~ DALL tj. Digital Adressable Lighting Interface (kontrola osvetljenja. ventilacije

itd.). Ovo je medunarodni standard IEC-62386, koristan za dobijanje povratnih
informacija u vezi neispravnih izvora svetlosti i mora biti u skladu sa IEC 929.
Namenjen je za komercijalne svrhe i ima mogucénost povezivanja sa EIB/KNX;

~ EIB-KHN, najpoznatiji i najzastugggniji Evropski standard koji sluzi za kontrolu

energije. Odobren je pod nazivom Evropski standard CENELEC EN 50090 i CEN
EN 13321. medunarodni standard ISO/IEC 14543-3, kineski standard GB/320965 i
americki standard ANSI/ASXRAE 135;

~ MINERGIE norma zahteva da osnovna potrosnja clekrti¢ne energije ne sme biti

veca od 75% od prosecnih zgrada, potrosnja fosilnih goriva ne sme da bude veca od
50% od standardne. a bazira se na ekoloskim reciklaznim zahtevima i kvalitetu
unutrasnjeg vazduha- sistema obnavljanja vazduha;

~ FIDIC. tj. Federation Internationale Des Ingeniurs Conseils (menadzment kvaliteta

ljudskih resursa, predvidanje rizika);

~ ZELENI STANDARDI (manja potrosnja vode, elekrtiéne energije, recifigga.

kontrola otpada...). a u njih spadaju standardi koji odreduju zelenu gradnju: LEED
(Leadership in Energy and Environmental Design)- americki standard, DGNB
(Deutsch Gesellschaft fur Nachhaltiges Bauen)- nemacki standard, BREEAN-
standard Velike Britanije, HQE (High Quality Environmental)- francuski standard

itd.

U zelene standarde spadaju LEED standardi koji odreduju odrzivi razvoj gradilista,

ustedu vode, energetsku efikasnost, izbor materijala i1 resursa, kvalitet unutrasnjeg vazduha,
inovacije u dizajnu (za poboljSanje karakteristika zgrada preko inovativnih tehnologija), a
koristi se kako za nove zgrade. tako i za poboljSanje postojecih objekata (redizajn): novi
prozori koji su energetski efikasni, ..zeleni™ (poSumljeni) krovovi, boje koje imaju VOC
komponente, uredaji sa Energy Star ctiketom. U zelenoj ckoloskoj gradnji kao materijali se
najcesce koriste drvo (prirodni materijal otporan na hladnocu. dobar izolator, lako za obradu i
opremanje enterijera), kamen (za temelje i fasade jer je Cvrst i izdrzljiv noseci element), trava
(trska, bambus) za cko kuce, krovove, zatim zemlja (opcka, blokovi) za keramicku industriju
itd. LEED se deli na Sest sistema koji se ocenjuju kao:

LEED-NC (nove konstrukcije),
LEED-CI (poslovne enterijere),
LEED-CS (jezgro i omotac objekta).
LEED-EB (postojeci objekti),
LEED-H (kuce),

LEED-ND (lokalni doprinos).

BREEAM standard, engleski standard, sc¢ koristi u dosta evropskih zemalja, par

africkih 1 azijskih, u Severnoj Americi i Australiji. Norme prema kojima se ocenjuje neki
objekat su podeljene po kategorijama: zdravlje korisnika, energija, materijali, upravljanje,
zagadenje, voda, otpad, transport, pejzazni aspekt i ekologija, kao i inovacija u dizajnu.
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Poseban akcenat u zelenoj gradnji je na obnovljivim materijalima zbog reciklaze-
ponovne upotrebe drveta (posebno papira), opeke, crepa, keramike, asfalta, betona, gipsa,
éelika, stakla, gume itd. Kao obnovljivi izvori energije koriste se:

- hidro energija (podzemne, povrsinske i atmosferske vode),

- energija vetra (npr. polja sa vetrenjaCama za proizvodnju struje),

- biomasa (Evrsti, te¢ni i gasoviti otpad za grejanje, industriju i sl.),

- energija mora (plima, oscka, talasi),

- gcotcrmalna cncrgija (poscbno povoljna za banjski turizam, grejanje, proizvodnju
elektri¢ne energije).

- energija sunéevog zratenja (proizvodnja elektri¢ne energije. grejanje itd.).

Treba istaci da je u Srbiji pocelo izdavanje ..energetskih pasosa™ od 2013. godine, $to
je po propisima Evropske unije, a odnosi se na sve zgrade 1 objekte. To je velika Sansa i za
dizajnere da se prikljuce borbi za energetsku efikasnost. Cilj je jasan- zgrade moraju same da
proizvedu viSe enegije nego Sto ¢e potroSiti, a rok je 2020. godina. Krajnji efekat mera je
finansijski, ali 1 zdravstveno-ckoloski. Po nekim procenama, svako domacinstvo ¢e moci da
poboljsa energetsku efikasnost stana i do 80% ako Koristi solarnu energiju, smanji koris¢enje
fosilnih goriva, Stedi elektriénu energiju, ima bolji omota¢ stana i sl. Primer eko kuce u
Novom Sadu arhitekte Lovri¢a to pokazuje. Nazvao je ..nulta ku¢a” jer apsorbuje i distribuira
suncevu energiju preko fotonaponskih ¢elija. a napravljena je kao poslovni sprat u prizemlju i
prvi sprat joj je stambeni prostor. Boje su bele, zidovi luéni (skre¢u vetar), terase su ukraSene
cvetnom dekoracijom. Ovakve ekoloSke kuce koje same sebe snabdevaju potrebnom
energijom (sunce, vetar, kisa, vodotokovi) predstavljaju smisao zivljenja u 21. veku- Ziveti sa
prirodom, a ne protiv nje.

Kada je re€ o obnovljivim izvorima energije. pre svega se mora spomenuti voda koja
je najzastupljeniji obnovljivi izvor energije. Ona se¢ na celoj planeti koristi kao izvor
elektricne energije. Hidroenergija je komercijalizovan izvor energije, a cena proizvodnje je
poprilicno niska. Alternativni izvori energije zauzimaju trziSte da bi se smanjila upotreba
fosilnih goriva. ali je to ujedno i isplativa alternativa.

Zastita zivotne sredine i klimatske promene su dva najveéa problema koje ima
Sovetanstvo. Cinjenica je da se isplati ulaganje u poboljsanje energetske efikasnosti, korist je
velika 1 moze se ta¢no izraCunati koliko je novca potrebno za modernizaciju, za koliko meseci
¢e se nova oprema isplatiti i koliko e se ustedeti.

Velike ili male zgrade pomaZzu proces revitalizacije nekih naselja. Objekti koji su
dobro dizajnirani i napravljeni da traju, a usput su i dobro odrzavani, su zadovoljstvo za
koriScenje 1 daju dovoljno doprinosa za vreme i novac koji je uloZzen u njihovu izgradnju.
Dobar dizajn treba da bude prihvac¢en u okviru najranije vizije za odredeni projekat i da sadrzi
u pocetnoj fazi brifing, pa sve do krajnje detaljne specifikacije i operativnog aranZmana.
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5. ANKETA ,,UTICAJ DIZAJNA ENTERIJERA NA IZBOR HOTELA*“

Anketa pod nazivom . Uticaj dizajna enterijera na izbor hotela™ je sprovedena u martu
2017. godine. Napravljena je pomocu Google aplikacije za ankete, a deljena je putem
Interneta. Ukupno 213 osoba je odgovorilo na pitanja iz ankete do perioda koji je bio
predviden za prikupljanje podataka 1 svi su odgovori ispravni. Anketa je sadrzala 19 pitanja,
od toga 7 demografskih i 12 stru¢nih.

Na anketu je odgovorilo 61.5% osoba Zenskog pola. kao 1 38,5 osoba muskog pola, sto
je bilo prvo pitanje.

[y (79)}-
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Stifkea 22: Odgovori na prvo pitanje

Drugo pitanje je bila starost ispitanika podelj@fifha uzraste od 18 do 30, od 31 do 40,

od 41 do 50. od 51 do 60 i preko ém)dina. Najvise ispitanika je starosti od 18 do 30 godina,
njih 45,5%. Zatim slede ispitanici starosti od 31 do 40 godina sa ukupnim procentom 26,8%.
Nakon njih slede ispitanici od 51 do 60 godina, njih je 11.7%. Ispitanici starosti od 41 do 50
godina godina su ¢inili 10.8% ukupnog broja ispitanika, dok je najmanji broj bio 5.2%. a on
se odnosio na uzrasnu grupu preko 60 godina.

IMpexo 60 (1)
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Slika 23: Odgovori na drugo pitanje
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Tre¢e pitanje je o bratnom statusu. a u opciji su bili slede¢i odgovori: u braku.
razveden/a, neoZenjen/neudata, udovac/udovica. Najvise ispitanika su neoZenjeni ili neudati,
njih 51,6%, zatim slede oni koji su u braku — njih je 45,1%, 2,6% ispitanika je razvedeno, dok
je udovaca (udovica) ukupno 0.5%.
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Slika 24: Odgovori na trece pitanje

Cetvrto pitanje bilo je o obrazovanju ispitanika, a ponudeni su slede¢i odgovori:
osnovno, srednje, viSe i visoko obrazovanje. 51,6% ispitanika ima visoko obrazovanje, 33.8%
srednje, 13.6% vise. dok osnovno obrazovanje ima samo 0,9% ispitanika.

Bue (29)
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Slika 25: Odgovori na cetvrto pitanje

Peto pitanje se ticalo zaposlenja. a odgovori su: 53.5% ispitanika je odgovorilo da su
zaposleni, njih 22,1% su studenti, imamo 17.4% nezaposlenih i 7% ispitanika su penzioneri.
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Slifkea 26: Odgovori na peto pitanje

gepitanje se odnosilo na mese¢na primanja ispitanika. a ponudeni su im sledeci
odgovori: do 500 evra, od 500 do 1.000 evra, od 1.000 do 1.500 evra i Cetvrti odgovor je bio
preko 1.500 evra. Najveci broj ispitanika ima najnizi izvor prihoda (do 500 evra), ukupno njih
55.9%. Zatim slede ispitanici sa primanjima odZgg)0 do 1.000 evra, njih je ukupno 22.1%.
Nakon njih idu ispitanici sa primanjem od 1.000 do 1.500 evra — 11.7%. a najmanje je onih sa
preko 1.500 evra meseénog prihoda — 10,3%.
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Slika 27: Odgovori na Sesto pitanje

aanje broj sedam se odnosilo na veli¢inu prebivalisnog mesta ispitanika: manje od
2.500 stanovnika, od 2.500 do 10.000, od 10.000 do 100.000 i vise od 100.000 stanovnika.
Najveci broj ispitanika Zivi u mestu sa preko 100.000 stanovnika, njih 62%, nakon toga njih
17.4% je oznaCilo da su iz mesta sa 10.000 do 100.000 stanovnika. zatim slede sa 13.1%
stanovnici mesta od 2.500 do 10.000 stanovnika. Na kraju je najmanji broj ispitanika iz mesta
koja imaju manje od 2.500 stanovnika — njih 7.5%.
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Slika 28: Odgovori na sedmo pitanje

Osmo pitanje je glasilo: .Koliko ¢esto putujete na godiSnjem nivou™: jako
retko/jednom u nekoliko godina, jednom godisnje — leti ili zimi, dva puta godisnje — 1 leti i
zimi, i Cessce od dva puta godiSnje — kada god mogu. Najveci broj ispitanika je odgovorio da
putuju ¢esée od dva puta godisnje (tj. kada god mogu), a taj procenat iznosi 46%. Zatim slede
ispitanici koji putuju dva puta godinje (i leti i zimi), a njih je 21.1%. 20.2% ispitanika putuje
samo jednom godisnje (ili leti ili zimi), a 12,7% putuje jako retko (tj. jednom u nekoliko
godina).
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Slikka 29: Odgovori na osmo pitanje

Deveto pitanje je: ..Da li ste u poslednjih pet godina posetili neki hotel?”. 85.9%
ispitanika je odgovorilo pozitivno, a 14,1% negativno.

Na(183)

Slikka 30: Odgovori na deveto pitanje
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Deseto pitanje je: ..Koja je najcesc¢a svrha Vaseg boravka u hotelu?” Ponudene su
sledece opcije: poslovni put, odmor, poseban dogadaj. proputovanje i ostalo. Najveci broj
ispitanika, 53,1%, najCesce zbog odmora odseda u hotelima. Kao svrhu boravka -
proputovanje je istaklo 15,5%. a isti procenat se opredelio 1 za poslovni put. Zbog posebnog
dogadaja njih 4,2% odseda u hotelima.
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Slika 3 1: Odgovori na deseto pitanje

Jedanaesto pitanje je glasilo: .. Kada putujete najéesce idete kao: “, a ponudene su im
sledece opcije: individualni putnik, grupa prijatelja, porodica sa decom, mladi par, kao i par u
zrelijim godinama. Najveci broj ispitanika putuje sa grupom prijatelja (32,9%). sledi jednak
broj onih koji su individualni putnici ili mladi par — njih je 19.7%. 19.2% su porodice sa
decom, a 8,5% su parovi u zrelijim godinama.
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Slika 32: Odgovori na jedanaesto pitanje

Dvanaesto pitanje ankete: .Da li se raspitujete o uredenju unutradnjosti hotela pre
odluke o rezervaciji?”: da, delimi¢no i ne. 51,2% se raspituje o uredenju unutrasnjosti hotela,
33.3% delimi¢no, dok je 15,5% ispitanika odgovorilo negativno.

133




.Dizajniranje u hotelijerstvu kao faktor diferenciranja hotelskog proizvoda™ Sanja Krsmanovié Velickovié

[He (33)]

\emannrao (71)

Slika 33: Odgovori na dvanaesto pitanje

Sledece pitanje je: ..U kojoj meri izgled unutra$njosti hotela utice da se odlucite za
odredeni hotel?” Ponudene su sledeée opcije: uopste ne utice, malo uti¢e, relativno utice,
prili¢no utice, veoma uti¢e. 31% ispitanika je odgovorilo da relativno utice, 30,5% da prilicno
utice, 18,8% da veoma utice, a 13.6% da izgled unutrasnjosti hotela malo uti¢e na njihov
odabir hotela. Najmanji broj ispitanika je odgovorilo da ih izgled unutradnjosti hotela uopste
ne zanima (6.1%).
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Slikea 34: Odgovori na trinaesto pitanje

Cetrnaesto pitanje . Koji je glavni razlog za odabir hotela u kome déete boraviti?™:
poznato ime/standardi usluge, hotelski sadrzaji, urcdenost enterijera. posebna ponuda,
prethodni boravak/preporuka. Najveci broj ispitanika zbog prethodnog boravka ili preporuke
bira neki hotel — 36,6%, 23,5% zbog posebne ponude, njih 19,.2% zbog hotelskog sadrzaja,
13.1% ispitanika zbog uredenosti enterijera, a 7.5% zbog imena hotela ili njegovog standarda.
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Slika 35: Odgovori na cetrnaesto pitanje

Petnaesto pitanje glasi ..Sta prvo primetite kada udete u hotelski objekat?":
uredenost/dizajn tog prostora, sadrzaj tog prostora, tip ljudi koji se tu nalaze, mirisi, neSto
drugo. Najveci procenat ispitanika primecuje uredenosti ili dizajn samog prostora (59,6%).
slede oni koji prvo primeéuju sadrzaj samog prostora (18,8%). onda oni koji prvo osete mirise
(9.9%), pa oni koji prvo primete tip ljudi koji se nalazi u samom prostoru u koji su krocili, a
njih je 8%. Najmanji broj ispitanika je oznacilo odgovor . Nesto drugo™, a njih je 3.8%.
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Slika 36: Odgovori na petnaesto pitanje

Sesnaesto pitanje je glasilo: ..Kada je u pitanju tip hotela u kome najéesée boravite, §ta
je najvaznije §to trazite u hotelu?™ Ispitanicima su ponudene sledeée opcije: uredenost/dizajn
prostora; veli¢ina. sadrzaj 1 udobnost soba: specifi¢ni sadrzaji vezani za odmor 1 uzivanje
(bazen, SPA, sportski sadrzaji...); pozicija hotela (blizina vaznih mesta, plaza, skijalista...);
gastronomski sadrZaji (restorani, kvalitet i vrsta hrane); technoloske mogucnosti (brzi internet,
kablovska televizija...); usluznost osoblja 1 odrzavanje higijene. Pozicija hotela je najvaznija
najvecem broju ispitanika — 35,7%, za njom slede usluznost osoblja i odrzavanje higijene —
26.3%, pa veli¢ina, sadrZaj i udobnost soba sa 12,7%. 8.5% ispitanika smatra da su najbitniji
specifiéni sadrzaji koji su vezani za odmor i uzivanje, a 8% da je ipak uredenost, tj. dizajn
prostora, najbitniji. 4,7% ispitanika smatra da su tehnoloSke mogucnosti najneophodnije, a
4.2% njih da su gastronomski sadrZaji najbitniji.
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Stikea 37: Odgovori na Sesnaesto pitanje

Sedamnaesto pitanje: ..U kojoj meri hotelski namestaj utie na izbor hotela?” imalo je
sledece opcije: uopste ne utice, malo utice, relativno utie. prilicno uti¢e, veoma utice. 32.4%
ispitanika smatra da hotelski namestaj prili¢no utice na izbor hotela. 30.5% da relativno utiCe,
19.2% da malo utice, 9,9% da uopste ne utice, a njih 8% da veoma utice.
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Slika 38: Odgovori na sedamnaesto pitanje

Osamnaesto pitanje glasi: ..U kojoj meri hotelska dekoracija utice na izbor hotela?” sa
opcijama: uopste ne utie, malo utiCe, relativno utice, prilicno utiCe. veoma utiCe. 32.4%
ispitanika smatra da dekoracija malo utice, 29.1% da relativno utice, 23,9% da prili¢no utice,
9.4% da uopste ne utice, a 5.2% da veoma uti¢e na izbor hotela.
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Slika 39: Odgovori na osamnaesto pitanje
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Devetnaesto pitanje u anketi je bilo: ..U kojoj meri hotelsko osvetljenje utiCe na
zadovoljstvo boravkom u hotelu?” sa alternativama: uopSte ne utie, malo utiCe, relativno
utiée, priliéno utie, veoma utiée. 36,6% ispitanika smatra da osvetljenje relativno utice,
23.5% da malo utiCe. 20.7% da prilicno uti¢e. 13.1% da uopste ne utiCe, a 6.1% smatra da
osvetljenje veoma utiCe na zadovoljstvo boravkom u hotelu.
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Slika 40: Odgovori na deveinaesio pitanje

Za dalju analizu koriséen je program RapidMiner, preko koga smo dobili detaljnije
rezultate ankete preko ukrs$tanja pitanja. Odvojena su Cetiri struéna pitanja (U kojoj meri
osvetljenje uti¢e na zadovoljstvo boravkom u hotelu; U kojoj meri dekoracija utice na izbor
hotela; U kojoj meri hotelski namestaj utice na izbor hotela; U kojoj meri izgled unutra$njosti
hotela utice da se odludite za odredeni hotel). a ostalih 15 je podeljeno na tri grupe od po pet
pitanja i ona su daljc ukrstana.

Prva grupa pitanja je vezana za primanja i zaposlenje (Kolika su VaSa mesecna
primanja; Zaposlenje: Koliko Cesto putujete na godiSnjem nnivou. Koja je najées¢a svrha
boravka u hotelu; Veli¢ina Vaseg prebivaliSnog mesta je).

U drugoj grupi pitanja su se nasla sledeca: Pol: Starost, Bracni status; Obrazovanje:
Kada putujete najcesce idete kao.

Tre¢a grupa sadrzi pitanja: Da li se raspitujetc o uredenju unutrasnjosti hotela pre
odluke o rezervaciji;: Da li ste u poslednjih pet godina posetili neki hotel; Koji je glavni razlog
za odabir hotela u kome ¢ete boraviti; Sta prvo primetite kada udete u hotelski objekat; Kada
je u pitanju tip hotela u kome naj¢esce boravite, Sta je najvaznije §to trazite u hotelu.

Sto se ti¢e pitanja o meri uticaja osvetljenja na zadovoljstvo posetilaca, dobijeni su
sledeci rezultati:
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Slika 41: Rezultati ukritenih pitanja iz prve grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri osvetljenje u hotelu utice
na zadovoljstvo boravkom u hotelu ™
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Slika 42: Rezultati ukrstenih pitanja iz druge grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri osvetljenje u hotelu

utic¢e na zadovoljstvo boravkom u hotelu ™
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Slika 43: Rezultati ukritenih pitanja iz trece grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri osvetljenje u hotelu utice
na zadovoljstve boraviom u hotelu
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Sto se tice pitanja o meri uticaja dekoracije na zadovoljstvo posetilaca. dobijeni su

sledeci rezultati:
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Slika 44: Rezultati ukrstenih pitanja iz prve grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri dekoracija utice na izbor

hotela*™
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Slika 45: Rezultati ukrstenih pitanja iz druge grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri dekoracija uti¢e na

izbor hotela*™
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Slika 46: Rezultati ukrstenih pitanja iz trece grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri dekoracija utice na izhor

hotela*™
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Sto se tice pitanja o meri uticaja namestaja na zadovoljstvo posetilaca, dobijeni su

sledeci rezultati:
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Slika 47: Rezultati ukritenih pitanja iz prve grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri hotelski namestaj utice
na izbor hotela**
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Slifea 48: Rezultati ukrstenih pitanja iz druge grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri hotelski namestaj utice

na izhor hotela"
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Slikka 49: Rezultati ukrstenih pitanja iz trece grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri hotelski namestaj utice

na izbor hotela ™
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Kod pitanja ..U kojoj meri izgled unutrasnjosti hotela utie da se odlucite za odredeni

hotel”, dobijeni su sledeci rezultati:
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Slika 50: Rezultati ukrstenih pitanja iz prve grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri izgled unutrasnjosti
hotela utice da se odlucite za odredeni hotel *
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Slika 3 1: Rezultati ukrstenih pitanja iz druge grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri izgled
unutrasnjosti hotela utice da se odludite za odredeni hotel *
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Slika 52: Rezultati ukrstenih pitanja iz trece grupe sa pitanjem ,, U kojoj meri izgled
unutrasnjosti hotela utice da se odhudite za odredeni hotel

Posle kvantitativne analize rezultata ankete, tj. stavova zainteresovanih osoba da se
dovoljno ukljuce u anketu, moZe se pri¢i kvalitativnoj analizi uz ogradivanje oko izbora
pitanja, obima ankete i moguce povrsnosti osoba iz ankete u iskazivanju stavova.

Demografska obelezja (Sest pitanja) mozemo svesti, s aspekta teme rada
(.Dizajniranje u enterijeru kao faktor diferenciranja hotelskih proizvoda™). na sledece
konstatacije:

% ucesce, ili zainteresovanost za ufesce. zena je bitno veca od uéescéa muskaraca (61.5%
prema 38.5%), $to se moze protumaciti i kao njihovo vece interesovanje za dizajn
hotela:

% dominacija mlade populacije (od 18 do 30 godina starosti- 45.5% ucesnika, uz 26,8%
ucesnika starosti od 31 do 40 godina) jasno ukazuje na vece interesovanje mladih za
enterijer hotela:
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% procenat neozenjenih i neudatih osoba (51.6%) i osoba u braku (45.1%) ukazuje da je
bracno stanje nevazan faktor u percepciji dizajna hotela;

% visok procenat visoko obrazovanih osoba (51,6%) moze znaciti da za ,.pitanje” dizajna
ima veci znacaj obrazovanje, iako je 1 procenat ..srednjoskolske spreme™ dosta visok
(33.8%):

%+ udeo zaposlenih osoba, u radnom odnosu (53,5%), pre nas usmerava na materijalne
uslove za turizam, a ne na bitnu razliku u odnosu na studente (22.1%) i nezaposlene
(17.4%):

% prethodnoj konstataciji treba dodati i dominaciju ,,malih® mesecnih prihoda ucesnika
ankete (55,9%), Sto ukazuje na intelektualnu percepciju dizajna, a ne statusnu
percepciju;

% na kraju demografskih obelezja izdvaja se i visok procenat ucesnika iz gradova sa
brojem od preko 100.000 stanovnika (62%), a to ukazuje da je turizam, a onda i
njegova ,nadgradnja“ (enterijer hotela), usmeren na urbane sredine.

Turisticka aktivnost (sledecih Sest pitanja) je interesantna za marketinska istrazivanja
turistickog trzista. Analizom dobijenih podataka mozemo zakljuciti:

» ucestalost putovanja u toku godine je vrlo visoka (46%) sa preko dva putovanja
godisnje. Sto ukazuje da postoji znaCajna ..potreba™ za putovanjima, naravno, uz
razli¢ita ogranicenja;

> svrha boravka u hotelima je i ovaj put potvrdena sa 53,1% ispitanika koji borave u
hotelima iz potrebe za odmorom, dok su dva ostala bitna faktora boravka
proputovanje i poslovni razlozi sa 15,5% znaajno manji;

> turisti najviSe putuju sa prijateljima (32.9%), $to moZemo shvatiti kao potrebu mlade
populacije, jer su ,,individualci®, mladi braéni parovi i parovi sa decom (svi izmedu
19-20% ucesca) znaCajno manjeg ucesca (ovaj trend osamostaljivanja mladih u svetu
se moze povezati i sa manjim prihodima i vecim obrazovanjem- studentska
populacija):

» prethodne informacije o uredenju hotela zahteva 51,2% (delimi¢no 33,3%), §to jasno
ukazuje na znacaj marketinga u turizmu, uloge medija. ali i turisticke ..pismenosti”
gradana, potencijalnih turista:

» enterijer hotela, sustina ankete, veoma uti¢e na izbor hotela (za 18,8%), prilicno
(30.5%) 1 relativno (31%). §to znaci da je dizajn bitan, ali ne i primaran faktor
odluke (iza cilja putovanja);

» glavni razlog za odabir hotela po anketi je prethodni boravak- iskustvo i preporuke
(36%), mnogo manji su posebne ponude (23.5%), hotelski sadrzaji (19,2%) 1
uredenost enterijera (13,1%) i imidz hotela (7,5%), Sto jasno ukazuje na saznajno-
perceptivno- emocionalni pristup u izborima umesto poverenja u odredene turisticke
hotelske marke.

Unutrasnje urcdenje hotela je obuhvatilo trecu grupu pitanja u anketi:

2 na pitanje ..Sta prvo primetite kada udete u hotelski objekat?, s aspekta cilja ankete.
dobijeni su vrlo relevatni odgovori: 59,6% je odmah perceptivno zapazilo uredenost
prostorija (hola, recepcije, stepenica, ulaza), a manje (ili verovatno kasnije) sadrzaje u
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ulaznom prostoru, mirise, ljude i sl. I u ovoj anketi se pokazalo da je ..prvi* utisak vrlo
bitan za turiste, a on upravo ¢ini vrednovanje enterijera;

> u samom hotelu oéekivanja su najvie usmerena na poziciju hotela- 35,7%, tj. na
uklapanje hotela u okolinu, ali i na usluznost osoblja (26.3%). dok su u drugom planu
udobnost sobe, sadrzaji u hotelu, dizajn prostora, tehnoloska uredenost i gastronomija.
Prakti¢no, gosti podjednako preferiraju eksterijer i enterijer hotela;

& namestaj ima znacaj (prilicno 32.7% i relativno 30.5%), dekoracija takode (veoma,
prilicno 1 relativno ukupno 58%), a osvetljenje ..deli* podjednako stavove (veoma,
prili¢no i relativno- 63.4%. ali i malo 36.6%).
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ZAKLJUCAK

Dizajniranje hotelskog proizvoda kao predmet doktorske disertacije iskazuje se kao
umetnicko-tehnoloski zadatak i cilj za proizvodace usluga., marketinsko sredstvo za
segmentiranje, pozicioniranje, restrukturiranje, tj. diferenciranje hotelskih proizvoda i kao
vizuelno sredstvo za zadovoljenje potreba turista u konkurentskoj borbi za njihovo trzisno
osvajanje. Osnovna hipoteza disertacije- da se uspeSnim dizajniranjem hotelskih proizvoda
oni znacajno diferenciraju i lakSe trzi$no prihvataju- ima uporiite u naucno-istrazivackoj
teoriji i praksi turizma.

Predmet rada je obraden kroz posebna poglavlja o suStinskim karakteristikama
danasnjeg turizma, njegovog trzista, konkurencije 1 ,,0svajanja® potencijalnih potrosaca, kao 1
dva danas aktuelna zadatka- odrzivog razvoja turizma i energetske efikasnosti hotelskih
objekata. Poseban akcenat u radu je dat na pojam. sustinu i prakticnu primenu dizajna. Uz
teorijsku obradu rad sadrzi i istrazivaCki deo- anketu.

Iz predmeta rada (dizajn hotelskog proizvoda) se ..otkriva™ problem rada- kako
unaprediti dizajnerski proces u ponudi hotelskih proizvoda i usluga, tj. u redizajnu. i na koji
nacin ga adekvatno ukljuiti u nastanak objekata, menadZment organizacija, njihov marketing
i propagandu na turistiCkom (rziStu. Pritom je potrebno novim vizuelnim reSenjima u odnosu
na konkurenciju pridobiti potroSace. a u isti mah se uskladiti sa tehnoloskim. tehnickim,
politickim, pravnim, socijalnim, kulturnim i ekonomskim uslovima poslovanja.

Ciljevi rada, kako su definisani, ostvareni su usmeravanjem hotelskih proizvoda na
znacaj 1 primenu dizajna u njihovom trzisnom plasiranju. uspehu kod potencijalnih turista.
Tome sluzi uz dizajniranje i1 pratece segmentovanje (rzZiSta, pozicioniranje na njemu i
unutrasnje restrukturiranje u organizaciji i upravljanju hotelskim proizvodima, ali i savremena
praksa odrzivog razvoja turizma i povecanja energetske efikasnosti, gde ..zelena gradnja™ i
adekvatni redizajn znaCajno unapreduju kvalitet turistiCke ponude. TrziSnoj uspesnosti
doprinosc i rczultati primenjenc mectodoloske tchnike, ankcte, koja pokazujc stavove
ispitanika, korisnika turistickih usluga iz sedam demografskih kategorija, sa 12 pitanja
vezanih za turisticki sektor i dizajn hotelskih sadrzaja.

Opsta hipoteza (.Razvoj i primena dizajna hotelskih proizvoda pozitivno utiée na
razvoj hotelskih proizvoda i konkurentsku prednost na turistickom trzistu.”). dokazana u
postojecoj turistiCkoj praksi i istraZivanjima, u radu je potvrdena kroz analizu doprinosa
dizajna i redizajna turisti¢koj uspesnosti hotelskih proizvoda, ali i kroz rezultate ankete.
Analiziranjem literature koja je koriS¢ena u radu, ova hipoteza se podudara sa stavovima
mnogo autora: Vasiljevic M., Sparke P., Vojnovi¢ M., Rosin J., Naisibitt J., Lee T. i drugi.

Prva posebna hipoteza (.,Direktan uticaj na razvoj dizajna hotelskih proizvoda imaju
marketinske sluzbe jer su okrenute pracenju konkurencije 1 turistiCke traznje.”) potvrdena je
.osvajanjem™ potencijalnih turista preko turistiCke propagande, stvaranja imidza i marki
hotelskih proizvoda. Dizajn je pritom postao i marketinsko sredstvo za pridobijanje turista jer
odgovara njihovim potrebama, Zzeljama, moguénostima, ukusu i ponasanju, §to se delimi¢no
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otkriva 1 u istrazivanju stavova u anketi. Ovakvog miSljenja su i u radu citirani autori: Ayala
H., Pine R., Pavli¢ I, Genov G., Cerovi¢ S., Ljubojevi¢ C. i drugi.

Druga posebna hipoteza (,,Dizajniranje i diferenciranje hotelskih proizvoda utie i na
njihovo segmentiranje, pozicioniranje i restrukturiranje na turistickom trzistu.”) objasnjava da
je turisticko trziste uslovljeno, s jedne strane, opstom globalizacijom, standardizacijom,
normativima odrzivog razvoja turizma i energetske efikasnosti hotelskih objekata (tj.
propisima medunarodne zajednice 1 nacionalnih institucija), a, s druge strane,
restrukturiranjem i redizajniranjem unutradnje hotelske ponude objeckata, programa usluga i
stvaranja ,.dogadaja”. Izbor lokacije, promena materijala u ..zelenoj gradnji”, nov nameétaj ili
osvetljenje. samo govore o §irokoj lepezi mogucnosti da se poveca konkurentnost i osvoji vise
turista. Ove stavove nalazimo i kod navedenih autora: Clifford J., Kosor Lj., Cagi¢ K.,
Cerovié S.. Usunier J., Lee J. i drugi.

Hipoteze su se generalno odnosile na trziSnu strategiju turistiCkih destinacija
ograni¢enu sa jedne strane mogucnostima marketinga i menadZmenta, a sa druge strane
specifi¢nim zahtevima probirljivog turistickog trzista i potencijalnih korisnika usluga. U radu
se istice reSenje — stalno reformisanje i pozicioniranje turistiCkih destinacija na trziStu,
oslonjeno na originalnu i cenovno prihvatljivu ponudu, kroz gradenje sopstvenog imidza i
korporativnog identiteta 1 oslanjanje na poslovni portfolio usluga. Ukratko. rad je dokazao da
su strategije, znanje i inovacije, restrukturiranje resursa 1 redizajn poslovnih procesa,
objektivna Sansa turistickih destinacija za uspeh na trzi§tu. Dizajn je izuzetno bitan, §to se vise
~prestiza”, sto je, recimo, na podrucju Ujedinjenih Arapskih Emirata izuzetno bitno. Njihov
nadin i stil zivljenja se dosta razlikuju od onog koji je svakodnevnica u Srbiji, po mnogo ¢emu
su razvijenija drzava, a samim tim njihova .glad” za najmodernijim, najskupljim. najvi§im,
najbrzim stvarima enormno raste. Nakon svetske ekonomske krize pre vise od pola decenije,
¢ak je i ta drzava morala da uspori svoj razvoj. i tamo su se osetile posledice, a to je trajalo do
pre dve godine kada su se opet okrenuli ulaganjima i razvoju.

U turizmu je dizajn deo turistickog proizvoda prikladan kupcu. veza izmedu
proizvodnje i potroSnje, tj. proizvodaca i kupca na koga direktno utiCu poslovanje
organizacije, investicije, marketing i propaganda, istrazivacko- razvojne sluzbe u proizvodnji,
struéni timovi dizajnera, trziSte i konkurencija, drustvena sredina. U totalnom hotelskom
proizvodu dizajn se prepoznaje izgledom, utiskom, predstavom, ose¢anjima i stavovima koje
izaziva. Za dizajnerski miks se tako vezuju osobine kvaliteta, funkcionalnosti, izgleda,
trajnost, cenovne pristupacnosti ponude za trziste. Preko njega dizajner povezuje proizvodnju
1 potros$nju, estetsku komunikaciju proizvodaca 1 kupca, on umetniCki izrazava zahtev
investitora i proizvodaca, marketinga 1 potrosaca.

Danasnji dizajn je u funkciji kvaliteta ponude, potrosacke potrebe i kupovne moci, i u
funkciji zarade, profita. Da bi to bio on se sam stalno usavrSava, inovira u procesu
dizajniranja 1 redizajna. Znaci, dizajnirati proizvod znaCi stvoriti ga, zadrzavati $to duze u
zivotu i usavrSavati. Uspesni dizajner se .igra® u svojim proizvodima sa harmonijom,
ravnotezom, simetrijom, proporcijama, ritmom, akcentima, kontrastima, gradacijama,
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stvarajuci estetski utisak 1 neopipljivi deo proizvoda (imidz. brendove. marke). tj. ugled.
potrebu, korist.

Redizajn je dizajnerski proces pretvaranja ,starog” lica u .novo®, nov originalni
izgled. korekcija, uskladenje i usavrSavanje, kako bi ponuda bila lepa. dostupna, funkcionalna,
jer potrosaci traze autenti¢na osecanja. Prakti¢no, redizajn je prisutan u svim fazama stvaranja
nove ponude: prikupljanju trzi$nih informacija, planiranju, materijalizaciji ponude, uvodenju
na trzite da bi proizvod bio dostupan, estetski pozeljan i funkcionalan.

Buducénost dizajna je u jednostavnoj formi, razumljivosti izraza, emotivnosti gostiju,
nasuprot danasnjoj homogenizaciji proizvodnje u prostoru globalniih procesa i masovne
kulture. Na kraju, borba izmedu autenti¢nog autorskog stila i profita, nelojalne konkurencije,
stalnih , kriza™ u svetu i svesti vecine, pretvorice redizajn u proces oporavka ljudi, zajednica 1
dobara.

Zadatak dizajnera u odnosu na odrzivi razvoj je da Stite okoli§ turistickih subjekata, da
obezbede ckolosku zastitu objckata (novi materijali, usteda energije, redizajniranje vrata,
prozora, rasvete, ventilacije i sl.), a da pritom sacuvaju funkcionalnost- udobnost objekata,
opreme i usluga. Ovo strate§ko planiranje zaStite se poslednjih decenija odvija u programima
zelene gradnje, dizajna novih i redizajna starih objekata.

Zelena gradnja je odgovor na nesrazmeru nacina Zivota i prirodnih resursa. Novi
standardi gradnje (tzv. ,zeleni paso$™ i ,energetski paso$™), tj. zeleni standard, uvodi u
gradnju nove pravne, gradevinske, tehnoloske i ekologke norme (prirodni materijali, reciklaza
otpada, smanjenje COz, zaStita vazduha, vodeniih tokova, zemljista i izvora energije). Ovi
tehnicki standardi (medunarodni ISO standardi) i integralni menadzment sistem u turizmu
sigurno ¢e pozitivno uticati na odrZivi razvoj drustva i turizma. Treba Ziveti sa prirodom, a ne
protiv nje.

Energetska efikasnost je zahtev koji je proizasao iz odrzivog razvoja i oznacava
kvalitet kori§¢enja energije i smanjenje potrosnje svih vrsta energije. Tako je energetska
efikasnost sastavni deo Zivota turisticke destinacije, projektovanja i izgradnje turistickih
objekata i, pre svega. energije u eksploataciji turistiCkih proizvoda i usluga.

Mere i standardi u gradnji, restrukturiranju, dizajnu i redizajnu, od najvec¢ih hotelskih
lanaca do seoskih etno kuéa, zahtevaju nove materijale, novu tehnologiju, zelene povrsine,
nove obnovljive izvore energije (solarna, cnergija vetra. koriS¢enje biomase i termalnih
izvora, vodenih tokova i sl.). nove oblike zastite objekata, i u eksterijeru i u enterijeru. a da se
pritom saCuva kvalitet lokacije, objekata, prirode. Srz dizajniranja u hotelijerstvu je uredenje
enterijera hotelskih objekata jer za ovaj zadatak treba najvise maste i kreativnosti dizajnerskih
timova i pojedinaca. Enterijerske sekvence (obloge zidova, mozaici na podovima, staklene
povrsine, namestaj koji je .,vrh™ industrijskog dizajna. uz osvetljenje. tepihe, lustere) samo ce
dati ,,izgled™, ,.predstavu” za percepciju i emocije turista, a to je osnov njihovog zadovoljstva.
Na drugom mestu je uredenje soba gde se bez preterivanja obezbeduje koloritna
jednostavnost, otmenost, udobnost. prisnost.
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Kada su u pitanju integrativni procesi u turizmu 1 hotelijerstvu, van uticaja
globalizacije i profita nalazi se potreba za stalnim ,,rebrendingom™ hotelskih lanaca i hotela,
jer su kvalitativne promene (a dizajnerske su tu uvek prisutne, bar u dizajniranju uniformi
osoblja) nuzne 1 pozeljne radi integracije sa drugim granama: saobraéajem, trgovinom,
industrijom, ugostiteljstvom, itd. Razvoj turizma u svetu zato ne prati samo svetski socijalni
mir 1 interese, ve¢ i, s druge strane, Zelje potencijalnih turista da u€estvuju u ,.dogadajima®,
odmoru, zabavi, rekreaciji, biznisu, a da istovremeno zadovoljavaju svoja osecanja,
percepcije, vrednosne orijentacije. Zato turizam moZemo mctaforicki svesti na robnu kucu u
koju se ulazi da bi se kupovalo, uzivalo, druzilo, trosilo, ukratko, sticala iluzija o smislu
Zivota 1 mestu u njemu. Dizajn u ovoj igri Zivota i sa zivotom je ujedno i globalna predstava (a
funkcionalnost najéedce), ali i detalj koji ¢e vizuelnu spoljasnjost svesti na pojedinaénu i
trenutnu atraktivnost. uzbudljivost. ponos da su proizvodac i potrosac oplemenjenog prostora
zajednicki oblikovali hotelski proizvod. Granica menjanja postojeceg i druzenja je uvek ista-
odrzivi razvoj planete i turizma na njoj, Stednja, zaStita i razvoj Zivotne sredine i samog
hotelskog subjekta. Ziveti sa prirodom i drugim ljudima, a ne protiv njih. ostaje. kao i uvek.
civilizacijska odluka, poruka i zahtev.

Anketa koju smo sproveli je pokazala da turisti imaju ne samo svoja ograni¢enja
(sedam demografskih karakteristika), veé i (subjektivne) stavove o turizmu s aspekta njihovih
potreba, Zelja, mogucnosti. Dizajn hotelskog proizvoda je u ovom slucaju ,pomocno®
sredstvo u osvajanju trziSta i opredeljenju turista. PoSto ankete moraju biti .plitke* po
odgovoru radi obrade, one su uvek samo dopune zakljucaka. Dizajn je, pokazala je anketa,
stvar obrazovanja, kulture, ukusa, ali je manje znacajan od cilja putovanja (npr. odmora,
dogadaja, sluzbenih poseta), Sto se u anketama tesko istrazuje zbog zahteva da budu
simplifikovane zbog masovnosti anketiranih. U ovoj anketi. na kraju. istakli bismo nekoliko
¢injenica: mladoj populaciji su najvazniji dogadaji jer ih limitira i materijalni status, srednja
populacija uziva u stvarima, pojavama, ponudi, a starije generacije teze komforu i udobnosti.
Dizajn je najblizi intelektualnom delu turista, gde su kulturni standardi najvazniji. kao i
specifi¢nim grupama koje zahtevaju specifi¢ne usluge. Neke sledece ankete bi trebale dublje
da istraze pitanje percepcije dizajna od strane turista 1 odnos izmedu .prvog utiska™ 1
konaCnog iskustva, pa sve do preporuka za druge. Takode. odnos izmedu enterijera i
cksterijera nije utvrdivan, a bitan je za marketinske sluzbe. Zato se i ne moze do kraja
zaklju€iti odnos elemenata opredeljenja (lokacije, enterijer-eksterijer, kvalitet usluge, komfor,
sadrzaji, gastronomija, itd.), jer su svi znacajni u opredeljenju turista.

Zakljuéak je jasan- treba analizom izvodljivosti promena u gradnji, dizajnu i redizajnu,
rekonstrukcijama, odrzanju objekata, pruzanju usluga, sprovoditi standarde gradnje, Stedeti
maksimalno izvore energije, kontrolisati sprovodenje propisa u poslovanju 1 boravku turista.
Nova vrednost turistickih proizvoda i usluga mora se zasnivati na vrednostima Zivota i izbora
ljudi, a ne na propagandi trZiSnih monopolista. Na kraju: turisticke ponude su danas sve
brojnije i kvalitetnije (broj ..zvezdica™ i cene o tome reito govore), a dizajn je samo jedno
sredstvo za uspeh na turistickom trzistu.
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PRILOG 1

Anketa je u sklopu disertacije pod nazivom . Dizajniranje u enterijeru kao faktor
diferenciranja hotelskog proizvoda™.

,»Uticaj dizajna enterijera na izbor hotela*

1. Pol:
a) muski
b) Zenski

2. Starost:
a) 18-30
b) 31-40
c) 41-50
d) 51-60
e) preko 60

3. Bracni status:
a) u braku
b) razveden/a
¢) neozenjen/ neudata
d) udovac/ udovica

4, Obrazovanje:
a) osnovno
b) srednje
c) vise
d) visoko

5. Zaposlenje:
a) zaposlen/a
b) nezaposlen/a
¢) ucenik/ca (student/kinja)
d) penzioner/ka

6. Kolika su Vasa mesefna primanja:
a) do 500 eura
b) od 500 do 1.000 eura
¢) od 1.000 do 1.500 eura
d) od 1.500 do 2.000 eura

7. Velicina VaSeg prebivaliSnog mesta:
a) manje od 2.500 stanovnika
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10.

11.

12.

13.

14.

b) od 2.501 do 10.000 stanovnika
¢) od 10.001 do 100.000 stanovnika
d) wvise od 100.000 stanovnika

Koliko €esto putujete na godisnjem nivou:
a) jako retko —jednom u nekoliko godina

b) jednom godisnje — leti / zimi

¢) dva puta godi$nje — zimovanje i lctovanje
d) cesce od dva puta godisnje- kada god mogu

Da li ste u poslednjih pet godina posetili neki hotel:
a) da
b) ne

Koja je najéesca svrha boravka u hotelu:
a) poslovni put

b) odmor

¢) poseban dogadaj

d) proputovanje

e) ostalo

Kada putujete najcesce idete kao:
a) individualni putnik

b) grupa prijatelja

¢) porodica sa decom

d) mladi par

€) par u zrelijim godinama

Dali se raspitujete o uredenju unutraSnjosti hotela pre odluke o rezervaciji:

a) da
b) ne

U kojoj meri izgled unutrasnjosti hotela utic¢e da se odlutite za odredeni hotel:

a) uopSte ne utice
b) malo utie

c¢) relativno utice
d) prilicno utice
€) veoma utie

Koji je glavni razlog za odabir hotela u kome ¢ete boraviti:

a) poznato ime/ standardi usluge
b) hotelski sadrzaji

c) uredenost enterijera

d) posebna ponuda
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¢) prethodni boravak / preporuka

15. Sta prvo primetite kada udete u hotelski objekat:
a) uredenost/ dizajn tog prostora
b) sadrzaj tog prostora
¢) tip ljudi koji se tu nalaze
d) mirise
¢) ncsto drugo
16. Kada je u pitanju tip hotela u kome najcesce boravite, $ta je najvaznije §to trazite u
hotelu:
a) uredenost/ dizajn prostora
b) veli¢ina, sadrzaj i udobnost soba
c) specifiéni sadrzaji vezani za odmor i uzivanje (bazen, SPA, sportski sadrzaj)
d) pozicija hotela (blizina vaznih mesta, plaza, skijalista...)
€) gastronomske sadrzaje (restorani, kvalitet i vrsta hrane)
f) tehnoloske moguénosti (brzi internet, kablovska televizija...)
g) usluznost osoblja 1 odrzavanje higijene

.

17. U kojoj meri hotelski namestaj utiCe na izbor hotela:
a) uopSte ne utice
b) malo uti¢e
c¢) relativno utice
d) prili¢no utice
e) veoma utie

18. U kojoj meri hotelska dekoracija utife na izbor hotela:
a) uopste ne utice
b) malo utice
c) relativno utice
d) priliéno utice
¢) veoma utie

19. U kojoj meri hotelsko osvetljenje uti¢e na zadovoljstvo boravkom u hotelu:
a) uopSte ne utice
b) malo utice
c) relativno utice
d) prili¢no utice
€) veoma utie

Hvala Vam na saradnji!
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