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simpozijuma.
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Rezime

Razvoj turizma uticao je na mnoge promene koje
su se desavale u svetu. Druga polovina XX veka

je prekretnica od elitnog ka masovnom turizmu,
a kraj ovog veka predstavlja povratak kvalitet-
nom turizmu kroz specificne oblike turizma.
Ovakva kretanja uticu i na pojavu segmentiranja
trzista. Turisticka traznja se ne moZe vise posma-
trati kroz homogenizovano turisticko trziste. Ova
pojava vodi ka stvaranju segmenata selektivne
traznje- daljim razvojem turizma i ulaskom u
XXI vek dolazi do nove revolucije turistickih
kretanja. Stvaranje turistickog proizvoda po zelji
‘jednog kupca’ vodi ka stvaranju novog kvaliteta
u turistickom poslovanju.Ova tema je i Zelja
zapocinjanja ozbiljnih istrazivanja o specificnim
oblicima turizma i njihovom uticaju na dalje ten-
dencije razvoja turizma.

Kljucne reci: specifiéni oblici turizma, trziste,segm
entacija,marketing kvalitet,potrosac, odlucivanje.

Abstract

Development of Tourism brought many changes

in the World.Second half of the XX century change
‘Elite’ tourism in to the ‘mass’ tourism. The end of
the last century was more sophisticated, and thus
demanded higher quality. More specialized tourist
products and more individual needs must be satis-
fied. Tourism has to respond to these demands. The
best way to do that is market segmentation. The big
growth of the tourist market meant that traditional
segments are enriched with new tourists with spe-
cial interests. Because of that, tourist market has to
tailor a product to just one customer to meet grow-
ing demand for special activities. The global impact
of the information age, cultural curiosity, preserva-
tion and conservation of heritage ...are represented
in the diversity offered by special interest tourism.
Key words: specific interests,tourism,market,segm
entation,marketing,environment, protection.

* drSnezana Steti¢ vanredni profesor, PMF, Departman za
geografiju,turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Nove tendencije svetskih
turistickih kretanja

urizam nesumnjivo predstavlja vrlo vazan eko-

nomski, socioloski i ekoloski faktor drustva,

koji unosi neverovatne promene u okruZzenje.
Osnovni klju¢ uspesnog poslovanja turistickog sektora
je sposobnost uo¢avanja promena koje nastaju u svim
njegovim segmentima.

XXI vek je vek promena, koje se ogledaju kroz
promene kako u sferi ekonomije i politickih dominaci-
ja, tako, pre svega i u pogledu informacione tehnologi-
je. Sve to uti¢e i na promene ponasanja potroaca,
prvenstveno u sektoru sekundarnih potreba.

Turisti napustaju ustaljene puteve turisti¢kih kre-
tanja i razre$enja svojih turisti¢kih potreba. To se ogle-
da pre svega kroz:
smanjenje masovnog turizma...
supstituciju poznatih sa potencijalnim turistickim
destinacijama...
potragu za novim turisti¢kim proizvodom...
aktivnim uklju¢ivanjem u stvaranje turistickog pro-
izvoda ...
segmentiranje traznje za specifi¢ne proizvode...
stvaranje realne cene za pravi proizvod ...
neposredno komuniciranje sa potencijalnim potrosa-
cem...

Brzina promena na turistickom trZistu zahteva no-
vi strateski koncept koji ¢e mo¢i da izdrzi konkurenci-
ju na svetskom turistickom trzistu.

Novi pravci razvoja turizma

Klasi¢na podela na zemlje turisticke ponude i zemlje
turisticke traznje je ve¢ prevazidena s obzirom na to da
mnoge zemlje turisticke traZnje (SAD, Nemacka, Ve-
lika Britanija ... ) zaradjuju od turizma mnogo vi$e nego
zemlje turisticke ponude (Italija, Grcka, Portugal... ).

Promene ponasanja potrosaca ogledaju se kroz
prestruktuiranje turistickih kretanja prema novim
destinacijama. U dosada$njim pravcima turistickih
kretanja dominirala su ‘long-haul’ putovanja od za-
pada ka istoku, i to od Amerike prema Evropi. Ova
kretanja zamenjuje sve viSe pravac sever-jug i to ka-
ko u Aziji (prema Australiji i ostrvima Pacifika) tako
iu Americi (prema Meksiku, Centralnoj i Juznoj Am-
erici), dok su kretanja evropskog stanovni§tva usme-
rena prema Bliskom Istoku i Africi. Oc¢igledna je i re-
gionalna preraspodela turisti¢kih kretanja sve ve¢im
uce$éem Azije i Pacifika ...

Posebne promene nastale su u vremenskom traja-
nju turistickih kretanja. Sve su prisutnija ¢e$¢a i kraca
putovanja koja zamenjuju jedno dugo putovanje. To
utice i na razvoj blizih i ‘manjih’ destinacija kao i seg-
mentiranje turisticke traznje prema specifi¢cnim oblic-
ima turizma koji su u pravoj ekspanziji. Upravo ovak-
va vrsta segmentiranja trziSta i usmeravanje traZnje
ka specifi¢nim oblicima turizma predstavlja jednu od
$ansi za razvoj jugoslovenskog turizma

Strategija razvoja turizma

Strategija razvoja zemalja koje vide $ansu u novim

oblicima razvoja turizma mora imati jasne ciljeve

i pravce, jer konkurencija na svetskom turistickom

trzi$tu ima za cilj visoki kvalitet uz razumnu cenu.

Zbog toga se turisticka ponuda mora fokusirati na:

« Nova trzi$ta (Azija, Pacifik, Isto¢na Evropa),

« Stvaranje specifi¢nih proizvoda, ‘kratkog odmora’ ili
‘kracih poseta’ na regionalnom nivou,

« Stvoriti marketing strategiju i usmeriti je u ‘pra-
vo vreme’ kako bi informacija stigla do Zeljenog
potro$aca,

o Turisticku ponudu u destinaciji u¢initi interesant-
nom i primamljivom, kako bi turista ostao duze ili
pozeleo da dode ponovo.

Ukljucivanje turisticke destinacije
Otkrivanje potencijalnih turisti¢kih destinacija pred-
stavljalo je izazov za mnoge istraZivace i ‘hard-core’
turiste. Zahvaljuju¢i njima, vrlo ¢esto smo saznavali
za nove prostore koji su se vrlo brzo nasli na svetskim
turistickim mapama. Nove destinacije su ne samo iza-
zov ve¢ i potreba za novim, drugacijim, nevidenim...
To je ono za ¢ime Zudi turisticka traznja kao i mnogo-
brojni tour operatori.
« Turisti Zele nove prostore
potrosace ...
« Turisti zude za novim doZivljajima ... Tour operatori
za novim sredstvima...

Njihove Zelje se ostvaruju u nekoj novootkrive-
noj destinaciji... kroz novi oblik turistickih kretan-
ja. Medutim, vrlo Cesto se zaboravlja da na tim pro-
storima Zzive ljudi sa svojim specificnim potrebama i
zeljama, koje se neretko Cesto ne poklapaju sa Zeljama i
potrebama turista i tour operatora.

Osnovni pravci razvoja turistickih destinacija i
njihovog ukljuc¢ivanja kroz realizaciju specifi¢nih ob-
lika turizma, mogu se posmatrati na razli¢ite nacine.
Izdvoji¢emo neke od njih:

« Njihova uslovljenost vrstom, koli¢inom i kvalitetom
postojec¢ih resursa ;

« Njihova uslovljenost turisti¢ko-geografskim poloza-
jem;

« Njihova uslovljenost kretanjima na svetskom turis-
tickom trzitu;

« Njihova uslovljenost turisti¢kom traznjom;

« Njihova uslovljenost postoje¢im stepenom turisticke
ponude.

Nove turisticke destinacije u Zelji da budu kon-
kurentne na turistickom trzi$tu, ¢esto imaju znatno
nize cene, $to privlaci veci broj turista. Medutim, post-
avlja se pitanje da li je to pravi i jedini put ka svetskom
turistickom trzistu?

Na tom putu se sada nalaze zemlje Isto¢ne Ev-
rope, Severne Afrike, Bliskog Istoka i Kine. One veoma
mnogo ulazu u turisticki razvoj, ¢esto zanemarujuci
odrzivi razvoj i njegove principe. To se moze veoma
negativno odraziti na prostor u celini, a posebno u ok-
viru turistickih destinacija.

... Tour operatori nove

Uloga specificnih oblika turizma na
promene u turizmu

U zavisnosti od kompleksnosti turizma i globalnih uticaja
ere informacije zavisice i uloga specifi¢nih oblika turizma
urazvoju turistickog sektora pojedinih zemalja.

Specifi¢ni oblici turizma se ne mogu u potpunos-
ti posmatrati i proucavati kao ‘klasi¢ni’ oblici turiz-
ma. To je kompleksan fenomen koji je trzi$no odreden
kroz:

« Visok uticaj tehnolo$kog razvoja na odabir ovih vrsta
turisti¢kih kretanja;

« Jako trzi$no segmentiranje;

« Specifi¢nosti menadZmenta i distribucije ovih oblika
turizma.

Turisticka traznja koja se javlja za ovim oblicima
turistickog proizvoda takode poseduje jasne odred-
nice i to kroz:

« izrazenu Zelju turiste za autenti¢no§¢u;

o izrazen zahtev turiste za iskustvom u lokalnom
okruzenju;

« izrazenu traznju turiste za uvaZavanjem domacina ...

Ovo su samo neke od karakteristika koje obele-
Zavaju traznju i same specificne oblike turizma
upuéuju ka daljim istrazivanjima ovih segmena-
ta turistickog sektora. U ovom radu ¢emo se zadrzati
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samo na nekim pojavnim oblicima, ne plediraju¢i da
mozemo obuhvatiti svu problematiku ...

Specificnosti turisticke ponude
specificnih oblika turizma

Turisticka ponuda specificnih oblika turizma ima

odredene karakteristike koje se moraju poznava-

ti i uvazavati kako bi turisticki proizvod bio realan.

To znadi, da ovakva ponuda ima svoje unikatne vred-

nosti koje se mogu iskoristiti pri promociji i real-

izaciji turistickih putovanja. Pri stvaranju turistickog
aranZmana naglagava se prostor, motivski potencijali,
rekreacija... Specifi¢an turisti¢ki proizvod mora nagla-
siti autenti¢nost, unikatnost, ulogu lokalnog faktora...

Zbog toga, turistitka ponuda za ovaj segment turisticke

traznje mora biti istrazena i proucena, a turisticki proiz-

vod osmisljen prema zahtevi, ma specifi¢nih kupaca ...

Svi oni koji Zele da rade na pruzanju usluga turistima

specifi¢nih oblika turizma, treba da imaju u vidu:

« da se u ova kretanja uklju¢uje manji broj ljudi

« da su to, vrlo ¢esto, individualna kretanja ...

« da je svaki turista jedinka koja ima svoje individu-
alne potrebe

« da je upoznat sa Zeljama i potrebama turista i da je
spreman da ih ispuni...

« da moraju ulivati poverenje i osecaj prijateljstva i
iskrenosti u komuniciranju sa potencijalnim turis-
tima...

« da se turista mora osecati kao najvazniji klijent u
agenciji ...

« turista mora osetiti da on nije samo broj, ve¢ osoba u
koju se ima poverenje ...

« dalokalno stanovni$tvo ima ve¢i uticaj na razvoj ove
vrste turizma ...

Razlic¢iti turisticki potencijali utiu na stvaran-
je specifi¢nosti pojedinih destinacija, $to utice i na
mogucnosti razvoja pojedinih oblika turizma u njima.
Turizam specijalnih interesovanja i razli¢itih vidova
kretanja je izuzetno razvijen $to uslovljava i moguénost
razvoja kako specifi¢nih, tako i novih oblika turizma.
Nabrojmo samo neke od specifi¢nih oblika turizma o
kojima mozemo govoriti, a koji se naj¢es¢e spominju:

alternativni turizam, odrzivi turizam, zeleni tur-
izam, kulturni turizam, turizam nasledja, kongres-
ni turizam, nauticki turizam, religiozni turizam,
turizam’treceg doba’, gradski turizam, sportski tur-
izam, turizam komune, vinski turizam (ture), gas-
tronomske ture, festivali i obicaji, eticki turizam,
seoski turizam, banjski turizam, lovni turizam ...

Da li je turizam svojim pojavnim oblicima doka-
zao da je fenomen bez granica? To znaci da turizam
i turisticka kretanja mogu imati samo nametnuta i
vestacka ograni¢enja. U osnovi priroda i prostor svojim
elementima pruzaju neograni¢ene mogucnosti za razvoj
turizma. Covek je taj koji postavlja granice i onemogucava

nesmetano kretanje ljudi i $irenje turizma. Pozornica tur-
izma je ceo svet ... i $ire... To se donekle moze videti i na
sledecoj $emi (preuzeto iz knjige N. Douglas 2001):

Strategija marketinga u razvoju
specificnih oblika turizma

Da bi smo razmotrili strategiju marketinga ovog de-
la turistickog trzista moramo po¢i od ucesnika
turisti¢kih kretanja i njihovih karakteristika. Moti-
vacija kao pokretacki faktor izu¢avana je od strane
mnogobrojnih autora. Pre svega tu su Maslow(1974),
Plog (1974), Crompton(1979), Poon(1993), Krippen-
dorf(1997)... Nas interesuju osnovne postavke koje
uti¢u na odlu¢ivanje za specifiéne vrste turizma.

Ponasanje turista i promene koje se de$avaju su
veoma znacajne pri donoSenju odluka o strategi-
ji marketinga. Zbog toga se i pri planiranju market-
inga za specifi¢ne oblike turizma moraju uocavati
specifi¢nosti i razlike svakog segmenta ponasanja,
zelja i potreba turista. Imajuci to u vidu mozemo
odrediti neke grupe koje se izdvajaju u pravcu poten-
cijalnih korisnika specifi¢nih oblika turizma. To mo-
gu biti:

‘Mladi optimisti’ - studenti, $kolovani, tehnologki
obrazovani, sa uspe$nom karijerom... vole da pu-
tuju...

‘Pogledaj me’ - mladi ... slobodni... nekonvencio-
nalni... putovanje je za njih traganje...

‘Vidljivo uspesni’ — Preko 30 godina... uspesni...
Zeljni slave... Zele da budu videni... da budu lideri
usvemu paiu putovanju ....

‘Svesni zajednice’ - Okrenuti prema zajednici...
odgovorni... progresivni... Zele da o¢uvaju vred-
nosti drustva... globalno zabrinuti za o¢uvanje
prirodne sredine... putuju u Zelji njenog o¢uvanja
i sprovodenja svojih ideja...

‘Tradicionalisti’ - Srednja generacija... uspesno
porodi¢no tradicionalna(bez dece) ... nove vred-
nosti i nova putovanja ih jako interesuju...

Prema ve¢ pomenutim autorima, ovo su moguce
grupe Cije je interesovanje za specifiénim turistickim
kretanjima mnogo izraZenije nego kod ostalih gru-
pa stanovni$tva. Ocigledna je izuzetna nehomogenost
i nespecifi¢nost ovih grupa , $to ukazuje na njihovu
izuzetnu diverzifikaciju. Samim tim, to nas upucuje da
marketing strategija mora biti specifi¢na i diferencira-
nau zavisnosti od korisnika (Tour operatora, turistickih
agencija, lokalne zajednice, malih preduzetnika... ).

Da bi specifican turisticki proizvod mogao
da bude konkurentan na turistickom trzi$tu, vr-
lo je bitno da poznajemo njegove karakteristike:
jacinu, slabosti, pretnje i njegove moguénosti.

Prednosti za razvoj specifi¢nih oblika turizma
su u njagovoj snazi i ogledaju se u tome §to se:

« kapital ulaze u lokalnu zajednicu ...

SPECIFICNI OBLICI
TURIZMA
OKRUZENJE KULTURA DOGADAJI OSTALO
-ODRZIVI TURIZAM = KULTURNI -KONGRESNI -KRSTARENJE
-ZELENI TURIZAM  TURIZAM TURIZAM -OBRAZOVNI TUR.

-LOVNI TURIZAM TURIZAM NASLEDA

-EKOTURIZAM TURIZAM KOMUNE
‘TURIZAM DIVLIJE VINSKE TURE
PRIRODE ‘GASTRONOMSKE T.
‘DOMORODACKI T.
-*RELIGIOZNI T.
- TURIZAM

*TRECEG DOBA”
ETICKI TURIZAM

Sema br.1: Sveobuhvatnost specifi¢nih oblika turizma

SPORTSKE -ZDRAVSTVENIT.
MANIFESTACLIE -BANJSKI TURIZAM
KARNEVALI -RURALNI TUR.
-FESTIVALI -PUSTOLOVINA

« otkrivaju skrivene lepote i vrednosti prostora...

« valorizuju prirodni i antropogeni motivi...

« uklju¢uju male (nerazvijene) lokalne zajednice...

« koristi lokalno znanje i potencijali lokalne radne
snage...

« ulaze u nove programe razvoja lokalne zajednice...

Mogucnosti daljeg razvoja ove vrste turizma su u
pruzanju novih oblika usluga kroz:

« stvaranje sekundarnih turisti¢kih destinacija...
stvaranje izletnickih zona i pravaca...

stvaranje oaze mira i zadovoljstva u o¢uvanom okru-
Zenju...

uklju¢ivanje novih kulturnih sadrzaja...
ukljucivanje turista u autenti¢nu lokalnu zajedni-
cu...

Slabosti ove vrste turizmasu u :
nedovoljnom poznavanju destinacije...
neadekvatnoj infrastrukturi regiona...
neadekvatnoj promociji i propagandi...
neobaves$tenosti turista o destinaciji. .
neobaves$tenosti lokalnog stanovni$tva o znadaju
turizma...

Sve $to je novo i nepoznato postaje interesant-
no za turisticka kretanja. Medutim, ¢esto dolazi do
neusagla$enosti izmedu Zelja i moguénosti, $to kasni-
je uti¢e na pravilnu valorizaciju turisticke destinacije.
To moze dovesti do:

« marginalizacije pojedinih aktivnosti lokalnog sta-
novni$tva (dolaskom turista)...

« napustanja nekih tradicionalnih delatnosti u Zelji da
se ugodi turistima...

« neadekvatnog uskladjivanja razvoja turizma sa raz-
vojem delatnosti vaznih za lokalnu zajednicu...

« neadekvatno kori¢enje prirodnih i antropogenih
resursa destinacije...

Imajuci u vidu znacaj turisticke delatnosti i nje-
gov uticaj na stvaranje novih moguénosti razvoja
Cesto zaboravljenih prostora, izuzetno je vazno plani-
ranje i pravilno usmeravanje razvoja potencijalnih
turisti¢kih destinacija.

Umesto zakljucka

Kako su turisticka kretanja mnogo puta pokazala, da

su izvan nasih poimanja, to je nesumnjivo doprinelo i

njihovom $irenju i rasprostiranju kroz prostore nama

nepoznate i neproucene. Buduénost i kvalitet turizma

su neograniceni... Zbog toga uticaj i znacaj specifi¢nih

oblika turizma na njegov razvoj moramo posmatra-

ti sa tog aspekta:

« Da li nas specificni oblici turizma vode ka omasov-
ljanju turizma?

« Da li nas specifi¢ni oblici turizma uvode u ‘mega
travel’?

« Da li specifi¢ni oblici turizma vracaju turizmu os-
nove kvaliteta putovanja?...
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Rezime

Malo je privrednih i drustvenih delatnosti u svetu
koje su tokom poslednjih sto godina imale tako brz
razvoj poput turizma. Zbog toga se turizmom bave
brojne privredne i drustvene organizacije, od lo-
kalnih i regionalnih do drzavnih i medunarodnih.
Turizam je podjednako interesantan za inicijativu
i receptivu. Podjednaku paznju mu posvecuju

oni koji putuju i oni ka kojima se putuje. U
medunarodnim turistickim kretanjima 2000.
godine u svetu ucestvovalo je 698 300 000 ljudi.
Ukupan prihod od medunarodnog turizma dosti-
gao je 476 milijardi dolara. Za niz zemalja prihodi
od turista postali su znacajni za trgovinski i platni
bilans. Udruzene u Svetsku turisticku organizaciju
(WTO) mnoge zemlje uvazavaju ekoloske osnove
turizma. Ovo i zbog toga sto je 2002. proglasena
godinom ekoturizma i zastite planina.

Kljucne reci: turizam, razvoj, ekoturizam, agenda
21, platni bilans, privilegija, eksploatacija.

Abstract

There are few economic and social activities in the
world that have developed as fast in the last hun-
dred years as tourism. This is the reason why tour-
ism is the subject of attention of many economic
and social organizations, ranging from local and
regional to state and international bodies. Tourism
is of equal interest for initiative and reception. It is
paid equal attention by those who travel and those
who would like to do so. The international tourist
movement in the world includes 698 300 000 peo-
ple. The total income from international tourism is
476 milliard dollars. In a series of countries income
from tourism has become a significant trade and
payment balance. As members of the World Tourist
Organization (WTQ), many countries respect the
ecological basis of tourism. This is the reason why
the year 2002 has been announced as the year of
eco-tourism and the protection of mountains.
Keywords: Tourism, development, eco-tourism,
agenda 21, payment balance, privilege, exploita-
tion.

* Dr Stevan Stankovic, redovni profesor, Geografski
fakultet, Beograd

Medunarodna godina

ekoturizma - privilegija i

eksploatacija

alo je privrednih i dru$tvenih delatnosti u

svetu koje su tokom poslednjih sto godina

imale tako brz razvoj poput turizma. Bez
obzira §to su razvoj domaceg i medunarodnog tur-
izma i njegovo teritorijalno $irenje prekidali svets-
ki ratovi, drzavni i lokalni sukobi, periodi ekonom-
ske krize i vojne, politi¢ke i privredne podele sveta, on
se brzo obnavljao, postajao sve masovniji i ekonoms-
ki izazovniji. U delokrug svoga rada ukljucio je brojne
privredne i drustvene, lokalne, regionalne, drzavne i
medunarodne institucije i postao svetski znacajna de-
latnost. Cini se da je sasvim ispravno shvatanje nekih
nau¢nika i nekih privrednika, da je turizam uvek
dobrodosao, jer donosi posao i zaradu. To znaci da je
podjednako interesantan i za inicijativu i za receptivu.
Podjednaku paZznju moraju mu posveéivati i oni ko-
ji putuju i oni kojima se putuje. Ovo i zbog toga §to su
neke zemlje poznate i kao davaoci i kao primaoci velik-
og broja turista, odnosno, $to su im izdaci za turisticka
kretanja u inostranstvo veliki, ali i prihodi po osnovu
inostranog turizma zavidni.

Savremena statistika svetskog turizma, koju
obraduje Svetska turisti¢ka organizacija (WTO) iz Ma-
drida, pokazuje da je u medunarodnom turizmu to-
kom 2000. godine ucestvovalo 698. 300. 000 ljudi. To
je 7,4% vise nego godinu dana ranije, a ne§to manje ne-
g0 2001. u kojoj su neki medunarodni tokovi stali po-
sle teroristickih akata u SAD i ratnih sukoba na Sredn-
jem Istoku. Pojedini kontinenti (Evropa — 1999. godine
394100 000 stranih turista, 1998. godine 232,5 milijar-
di americkih dolara prihoda; Severna Amerika - 1999.
godine 122. 900. 000 stranih turista, 1998. godine 118
milijardi dolara prihoda) i neke zemlje (Francuska 74.
500. 000 stranih turista, SAD 52. 700. 000, Spanija 48.
500. 000, Italija 41. 200. 000, Kina 31. 200. 000), jasno
su se nametnule turisti¢ckom trzistu. Kako je u nizu ze-
malja sveta veoma razvijen i domadi turizam, jo§ jasni-
je je potenciran njegov znacaj.

Godine 2000. u medunarodnom turizmu realizo-
van je prihod od 476 milijardi ameri¢kih dolara, $to je
4,5% vi$e u odnosu na 1999. godinu. Neke zemlje (SAD
75 milijardi, Italija 31 milijarda, Francuska i Spanija po
30 milijardi) kao receptiva isti¢u se visinom prihoda
kakvi se donedavno nisu mogli zamisliti. Kako je re¢ o
sredstvima donetim iz drugih zemalja, prihodi po os-
novu medunarodnog turizma su sve znacajnija stavka
trgovinskog i platnog bilansa niza zemalja (Stankovi¢,
2001).

Znacaj medunarodnih organizacija

Uvazavaju¢i navedene trendove, lokalne, region-
alne, nacionalne i medunarodne organizacije iz dom-
ena turizma i njemu komplementarnih delatnos-
ti, pridaju mu odredenu paznju. Sazrelo je shvatan-
je da prostora, narocito izvornog, dobro zasticenog
i unapredenog, za rastuca turisticka kretanja, nema
dovoljno, te se predlazu i preduzimaju odgovarajuce
mere i osmi$ljavaju akcije, donose odgovarajuca ak-
ta i preporuke od znacaja za dalji rad. Vecina savre-
menih nastojanja potencira znadaj ekoloskog pristu-
pa problemu. To vodi povratku prirodi i korenima u
najboljem smislu redi, jer je od toga sve pocelo, pa i
turizam. ,Preduzimaju¢i ulogu lidera i ostvarujuci
znacajan udeo u svetskom bruto nacionalnom proiz-
vodu i ukupnoj zaposlenosti, turizam je, takode,
preuzeo i znadajnu ulogu u odnosu na ekonomsko,
socijalno, kulturno i prirodno okruzenje. Zbog toga

se pred turisticku privredu i sve institucije u oblasti
turizma postavlja zadatak uspostavljanja, pre svega,
odrzivog i odgovornog razvoja u cilju o¢uvanja svih
bitnih vrednosti okruZenja, kao dela turisti¢kog proiz-
voda, i postizanja neophodne ravnoteze u kojoj zado-
voljavanje sadasnjih potreba turista nece ugroziti za-
vovoljavanje potreba buducih generacija” (Grupa auto-

ra, 2000, strana 5).

Savremena nastojanja na planu odgovornog raz-
voja turizma i znacaja izvornosti Zivotne sred-
ine, kao okvira turistickih kretanja, kulminirala su
proglagavanjem 2002. godine Medunarodnom godi-
nom ekoturizma i zastite planina. Do pravih rezul-
tata moze se do¢i samo aktivnim angaZzovanjem svih
ucesnika u brojnim i raznovrsnim pojavama, procesi-
ma, akcijama i dogadajima iz domena turisticke inici-
jative i turisticke receptive.

Ideja o proglasavanju medunarodnih godina
razradena je u Ekonomskom i socijalnom savetu OUN.
Re¢ je o nastojanjima da se doprinese medunarodnoj
saradnji i razumevanju medu drzavama i narodima. U
vezi sa Medunarodnom godinom ekoturizma, Komisi-
ja OUN za odrzivi razvoj insistira da medunarodne
agencije, vladine i nevladine organizacije i privat-
ni sektor podrze akciju. U vezi s tim preduzeto je
sledece:

« Vlade podrzavaju formiranje meduministarskih
radnih grupa uz nacionalne turisticke i ekoloske or-
ganizacije i koordiniraju akcije Svetske turisticke or-
ganizacije i Program Ujedinjenih nacija za Zivotnu
sredinu.

« Vlade zemalja ¢lanica OUN jacaju i $ire nacionalnu
strategiju odrzivog razvoja i ekoturizma.

« Vlade odgovaraju¢im politickim i ekonoms-
kim merama podsti¢u formiranje malih i srednjih
preduzecda spremnih da se bave ekoturizmom.

« Razraduju se sistemi pravne regulative i nadzora iz
domena ekoturizma.

« Formiraju se odgovaraju¢i komiteti, od lokal-
nog do drzavnog nivoa, koji ¢e informisati Svetsku
turisticku organizaciju i Program Ujedinjenih naci-
ja za Zivotnu sredinu o aktivnostima i rezultatima
Medunarodne godine ekoturizma (Grupa autora,
2001).

Brojneiraznovrsne akcije u vezi sa Medunarodnom
godinom ekoturizma i ekoturizma u celini spadaju u
domen rada Medunarodnog drustva za ekoturizam
(TIES), koje je osnovano 1990. godine i koje sada ima
1 600 profesionalnih ¢lanova u vi$e od sto zemalja na
svim kontinentima. ,Njegovo ¢lanstvo uklju¢uje uni-
verzitetsko osoblje, konsultante, konzervatore, vlade,
arhitekte, organizatore putovanja, objekte za smestaj
i eksperte za opsti razvoj. Kao nevladina organizacija,
TIES je jedinstven u naporima da obezbedi smernice i
standarde, obuku, tehnitku pomo¢, ocenu projekata,
istrazivanje i publikacije u cilju unapredenja pouzdan-
og ekoturizma” (Grupa autora, 2001, strana 127).

Neke odlike ekoturizma

Razvoj ekoturizma u svetu podrazumeva novo
ponasanje u¢esnika u turistickim kretanjima, potrebu
za ve¢im stepenom humanosti i pravednosti, duhov-
no obogacenje li¢nosti, uz svrsishodan odnos pre-
ma prirodnim i antropogenim turisti¢kim vrednosti-
ma. Sve je to, naravno, veoma tesko izvodljivo, kada se
zna da jedna tre¢ina ljudi na Zemlji bije bitku za sva-
kodnevni goli Zivot. Prema nekim predvidanjima, eko-
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turizam za sada moZe racunati samo sa tri do sedam
procenata svetskog turistickog trzista. U vezi s tim se
isti¢e sledece: ,,U skladu sa opste prihvaéenom defin-
icijom Svetske turisticke organizacije, turizam obuh-
vata i domaca i inostrana putovanja iz poslovnih,
drustvenih, kulturnih i religioznih razloga, kao i ra-
zloga rekreacije i provodenja godi$njih odmora.
Usredsredivanjem paznje samo na ekoturizam ne bi se
izrazili ogromni potencijali ove privredne grane u uk-
upnom napretku. Stvarne koristi leze u ¢injenju uku-
pnog turizma odrzivim” (Grupa autora, 2000, stra-
na 25).

Zalazudi se za nenametljiv i ¢ovecniji turizam, ko-
ji po nizu pokazatelja mozemo poistovetiti sa ekotur-
izmom, potenciramo potrebu prelaska sa agresivnog
na neagresivni turizam, politiku turizma koja vise vo-
di brigu o ¢oveku i Zivotnoj sredini, o obezbedenju op-
timalnih uslova za zadovoljenje turisti¢kih potreba i
domicilnog stanovni$tva, o nacionalnom nad univer-
zalnim, o planiranom nad stihijnom. Potrebno je ¢initi
male korake u pravom smeru. Ne zavaravati se veli-
kim uspesima za kratko vreme. Ne rusiti postojee sis-
teme turizma, ve¢ ih postepeno unapredivati i menjati.
Turizam je potrebno razvijati samo onoliko koliko do-
micilnom stanovni$tvu donosi prave prihode na duzi
rok, uvazavaju¢i tu i brojne veze turizma sa privred-
nim i dru$tvenim okruzenjem. Podsticati decentral-
izaciju turizma na ve¢i broj turistickih centara i regija.
Resenja niza problema traZiti u zajednistvu inicijative
ireceptive. Ciljeve razvoja postavljati u vi$e nivoaivre-
menskih perioda, a prema kapacitetima Zivotne sred-
ine i o¢uvanosti ekosistema odgovarajuceg prostora.
»Budu¢i da je turizam za mnoge Zivotno vazan - i za
one koji putuju i za one kojima se putuje - valja slijedi-
ti pozitivan cilj i zauzimati se za putovanja. Ali to se
moze Ciniti iste savesti samo ako se turizam izmijeni,
ako se popravi. Nasa je analiza jasno pokazala - ovako
kao dosad dalje vi$e ne ide. Svi koji Zive kao turisti i ko-
ji Zive od turizma moraju to uvidjeti i prihvatiti novu

lestvicu vrijednosti. Trebalo bi razvijati i unapredivati
oblike turizma koji bi donosili najvise koristi svim
sudionicima - turistima, njihovim domacinima,
turistickim preduzec¢ima - a da to ne bude povezano
sa nepodnosljivim nepovoljnim posljedicama, napose
ekologkim i drustvenim. I kao $to je ve¢ re¢eno dosad
nismo ni trazili, ni pronasli, a kamoli ostvarili takve
oblike ” (Kripendorf, 1986, strana 106).

Vreme ¢e pokazati mozZe li Medunarodna godina
ekoturizma doprineti napretku. Ako ga bude on nece
biti ni brz, ni skokovit, niti svuda podjednak. Ovo sto-
ga $to su razlike u osnovi razvoja turizma, stanju po
pojedinim zemljama i kontinentima, shvatanjima i
postupcima u svetu veoma razlicita. Bez obzira na to
svi bi morali smanjivati negativne uticaje turizma na
prirodne i antropogene turisti¢ke vrednosti i razvijati i
obogacivati saznanja o znacaju zastite Zivotne sredine
kao okvira turistickih kretanja. Zato je vazno stalno
naglasavati znacaj odgovornog poslovanja i u inicijati-
viiu receptiviiizdvajati odredena sredstva za zastitu i
unapredenje Zivotne sredine.

Regionalno planiranje prostora pogodnih za tur-
izam mora imati prioritet u odredivanju ekodesti-
nacija, uz stalnu kontrolu stanja na terenu. Potreb-
no je zakonski Stititi Zivotnu sredinu u smislu
odredivanja nacionalnih parkova i drugih kategori-
ja zati¢ene prirode, spomenika i spomen komplek-
sa i raditi na zaposljavanju radne snage iz lokalne
sredine i neposrednog okruzenja. Sa istom je potreb-
no razvijati partnerske odnose u smislu proizvodn-
je i plasmana prehrambenih, zanatskih, industrijskih
i drugih proizvoda bez posrednika, dugog transpor-
ta i sl. Vi$e nego $to se to na prvi pogled moze shvati-
ti, potrebno je uspostaviti sklad turizma sa prirodnim
i kulturnim okruZenjem centra, regije ili zemlje u ko-
joj se on razvija.

Ukoliko se ne bude radilo planski i na duzi pe-
riod, uz uvazavanje nacionalnog i lokalnog, tradi-
cionalnog i geografskog porekla, svoje negativne

stavove prema Medunarodnoj godini ekoturizma
potvrdi¢e predstavnici nekih nevladinih organizaci-
ja iz razli¢itih, posebno, nerazvijenih delova sveta. U
nekim razmisljanjima istice se sledece: ,Mi smo zaista
zabrinuti $to ¢e ova objava Ujedinjenih nacija u vezi sa
ekoturizmom, u svetlu svih fundamentalnih problema
koji se odnose na privredu - u mnogim slu¢ajevima radi
se 0 jo$ jednom zelenom pranju - unistiti vide biodiver-
ziteta i naneti, ¢ak i vide Stete lokalnim zajednicama...
Zaista mislim da ¢e ovo biti gore nego zapocinjanje or-
ganizovanih turistickih putovanja u zemlje treceg sve-
ta. Isuvise ¢esto su medunarodne agencije koristile Jug
za lose vodene i potpuno destruktivne razvojne eksper-
imente i mi se protivimo ideji da Medunarodna godi-
na ekoturizma posluzi kao instrument za esperiment u
oblasti ekoturizma u zemljama u razvoju, jer je verovat-
no da ce izazvati vie $tete nego koristi, da je mnogo to-
ga §to prolazi kao ekoturizam stvoreno da donese korist
ulaga¢ima, ojaca specijaliste u oblasti upravljanjaiocara
turiste, a ne da pove¢a ekonomsko, socijalno i ekolosko
zdravlje zajednica koje primaju turiste. Mo¢ne multi-
nacionalne kompanije ¢e verovatno iskoristiti godinu
ekoturizma da nametnu drustvu sopstvene definicije i
pravila ekoturizma” (Grupa autora, 2001).
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Rezime

Marketing menadzeri u uslugama su ustanovili
da tradicionalni 4 p marketing nije adekvatan da
opise klju¢ne aspekte posla usluznog marketara.U
usluznom marketingu, koji se u potpunosti moze
primeniti i u turizmu, odnosi i interakcije su

od centralnog znacaja. Ovde se narocito stavlja
akcenat na person-to-person interakciju i na
Cinjenicu, da se marketing, proizvodnja, isporuka,
potrosnja i razvoj usluge delimicno ili potpuno
realizuju u direktnoj interakciji sa potrosacem,

u usluznom ambijentu i tokom procesa pruzanja
usluge koji je pod kontrolom potrosaca. Istovre-
meno ovim elementima je do sada posveéena
najmanja paznja u jugoslovenskom turizmu, iako
su uvek od strane turista ocenjivani kao najlosiji
elemenat integralne usluge.

Cilj ovog rada je da ukaze da elementi proSirenog
marketing mix-a: ljudi, prostor i proces, su upravo
oni elementi na kojima treba da bazira marketing
koncepcija u turizmu, ukoliko se Zeli zadovoljstvo
potrosaca i totalni kvalitet (TQ) usluge.

Kljuéne reci: turizam, marketing u turizmu, mar-
keting mix, totalni kvalitet, usluzni ambijent

Abstract

For High Quality in Tourism There is a Great
Need for 7p Marketing Conception

Service marketing managers found that traditional
4p marketing isn’t suitable to describe the main
aspects of bussiness of service marketing worker.

In service marketing, which can be fully applied in
tourism, relations and interactions have the central
value. There is also a fact that marketing, produc-
tion, delivery, spending and development of service
are partially or fully realized in direct interaction
with the customer. That interaction takes place in
service ambient and in process of service transac-
tion which is controled directly by a customer.
Three extra elements were disregarded in Yugoslav
tourism although tourists pointed at them as the
worse part of integral service.

This work is pointing at the importance that
marketing conception in tourism should be based
especially on three elements of widened marketing
mix as: people, physical evidence and process if
total quality and satisfaction of the customer are
required.

Key words: tourism, marketing in tourism, mar-
keting mix, total qality, service ambient

* drDragica Tomka, vanredni profesor, PMF, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Za visok kvalitet usluga u
turizmu neophodan je
7P marketing mix

Proizvod u turizmu je usluga
Sta je to §to turisticke organizacije nude i prodaju turis-
tima, a oni ih masovno kupuju, bivaju zadovoljni i pon-
ovu kupuju, putuju? Turisticka usluga nije kamen, voda,
hotel, muzej...Turisticka usluga nije ni prospekt, kata-
log. Turisti¢ka usluga je ose¢aj, ocena, misljenje turiste —
dozivljaj o tome dali mu se taj kamen, voda, hotel, muzej
dopadaju ili ne. Dali je u toku putovanja mogao ili ne da
obogati svoju li¢nost, upozna nesto novo... Turista, dak-
le, ne kupuje materijalizovane delove (sem hrane i pica,
eventualno suvenira), on kupuje i prihvata slike, boje,
zvuke, kontakte i 0 njima stvara emocije i misljenje.
Sustinski problem je taj, $to se turisticka usluga
delimi¢no proizvodi, prodaje i koristi u toku interak-
cije izmedu potro$aca i usluzne organizacije. Kvalitet
tih odnosa bitno uti¢e na kvalitet usluge, $to sve skupa
predstavlja rezultat napora kako davaoca usluge, tako
i korisnika. Uloga marketinga u tim procesima je veo-
ma znacajna, ¢esto i presudna. Odnosi sa potrosac¢ima
ovde predstavljaju klju¢ni koncept. Izgradnja i
odrzavanje odnosa sa potro$a¢ima predstavlja klju¢ni
zadatak ne samo top menadzmenta i front-line osoblja
ve¢ svih zaposlenih u organizaciji.

Prosireni marketing mix usluga -
dailine i u turizmu?

Isticanje ovih specifi¢nosti usluga i turisti¢ke usluge ni-
je samo formalno, jer upravo ova tri, nazovimo “dodat-
na” elementa marketing MIX-a usluga su elementi o ko-
jima je postojala najmanja briga u dosada$njem razvo-
ju turizma u Jugoslaviji. U nedostatku savremenijih i
svezijih istrazivanja, moramo se podsetiti da su ranija
istrazivanja stranih turista u Jugoslaviji, pokazala da su
oninezadovoljni komforom i ¢isto¢om u hotelskim so-
bama, da su plaze neuredene i prazne, da nema parkinga
dovoljno, da su ljudi - turisti¢ki radnici neljubazni, sla-
bo govore strane jezike, i da je tesko do¢i do informaci-
ja o turisti¢koj ponudi. Strani turisti su bivali zadovol;-
ni nadim uslugama tek na drugi pogled - posle prvog
$oka, kada su upoznali tajne turisticke »neposredne
gostroprimljivosti«. O mnogim od ovih nedostataka
mozemo se i danas sami uveriti kada ozbiljnije i kriticki
pogledamo kako izgledaju nasi turisti¢ki prostori, izlozi
turistickih agencija, holovi hotela i hotelske sobe, koliko
i kakvih osmeha i re¢i ljubaznosti i konvencionalne po-
slovnosti izgovaraju nasi turisticki radnici, kada po-
gledamo koliko »izvrnutih $olja popijene kafe« ili punih
pepeljaraima na radnim stolovima, itd. itd. Ne treba po-
minjati koliko malo turistickih preduzeca (hotela, agen-
cija) sprovode anketiranje svojih gostiju o zadovoljstvu
ponudenih usluga, a i od onih koji su ponudili ankete,
koliko njih se upozna sa njihovim odgovorima.

To su sve razlozi zbog kojih u nagim uslovima i na
na$em stadijumu razvoja turizma nije bitna finesa da li
su tri elementa marketing mix-a: ljudi, proces i prostor,
dodatni elementi, ili su sastavni deo proizvoda kao ele-
menta marketing mix-a. Jer svi autori se slazu da su to
vazni elementi, samo im se mesto u sistemu razlikuje.

Zana$e uslove, smatram da je bitno upravo ih sma-
trati najvaznijim, primarnim i svakako samostalnim
elementima marketing mix-a.

Ljudi, kao elemenat marketing mix-a
U mnogim usliznim preduze¢ima praksa je pokazala
da je doprinos ljudi u sticanju i zadrzavanju potro$aca,

u okviru ukupnog marketing mix-a veoma veliki i da

se njime moze znatno poboljati konkurentska sposob-

nost. Sustina je u prepoznavanju razli¢itih uloga koje

zaposleno osoblje ima u okviru marketing strategije, a

narocito znacaja u domenu uticaja na potrosace. Nara-

vno, pri tome treba imati u vidu da nisu svi zaposleni

u usluznom preduzeéu u istom polozaju u odnosu na

potrosace, te da nemaju svi ni isti uticaj. Elementi ovog

instrumenta marketing mix-a su:

1. ljudi koji pruzaju usluge u turizmu i koji dolaze u
kontakt sa turistima i od ¢ije ljubaznosti, neposred-
nosti, profesionalnosti zavisi zadovoljstvo turista
ponudenom uslugom;

2. ljudi koji istrazuju Zelje i potrebe potro$aca, stvara-
juideje i kreiraju uslugu u turizmu i koji moraju da
razumeju potrebe turista;

3. ljudi koji traze i kupuju uslugu - turisti, od ¢ije ¢e
kooperacije, spremnosti i kulture zavisiti zadovoljst-
vo ponudenom uslugom, ali i kvalitet same usluge.

Kod svih ovih kategorija ljudi, kao elementa mar-
ketinga, su vazne sledece komponenete, od kojih sva-
ka na svoj nacin uti¢e na kvalitet person-to-person ko-
munikacije. To su:

« obrazovanje (po stepenu i profilu),

« kvalitet rada,

« opsta kultura

« poslovna kultura

« prirodna ili naucena ljubaznost, Zelja da se stupi
u kontakt i obaviti prenos usluge od ponudaca do
potrosaca

Najces¢i kontakt sa potrosa¢ima imaju u turizmu
radnici na $alterima i front-desku u agencijama, na re-
cepcijama hotela, turisti¢ki vodi¢i svih vrsta, anima-
tori, rekreatori. Ovo osoblje reprezentuje firmu, ostav-
lja prvi utisak na potro$aca i vrlo ¢esto je jedino ko-
je uti¢e na potro$aca, koji objasnjava uslugu i na kra-
ju je i prodaje. Iz ovako znacajne uloge lica za kon-
takt u usluznim firmama proistice i potreba da ta li-
ca budu posebno testirana i birana, da imaju pose-
ban polozaj u preduzecu, da budu redovno posmatra-
nainagradivana.

Kod izbora i testiranja osoba za kontakt moraju se
uzeti u obzir tehni¢ka znanja, ali i psiholoska i moti-
vaciona kondicija tih ljudi. Oni moraju biti kulturni,
ljubazni, obrazovani, stabilne osobe koje znaju da pro-
cene kako se treba ponasati, kako uticati na potro$aca,
da budu uctive, poverljive, ¢estite osobe. Stil obla¢enja
i ponaanja takode mora biti prilagoden vrsti, kvalite-
tu iimidZu firme. Na ovim isturenim radnim mestima
su moguci cesti konflikti kao posledica neizvesnosti,
stalno novih situacija i potrebe snalazenja u momentu.
Osoblje za kontakt mora dobro poznavati organizaciju
firme, znati svoja ovladéenja i sistem kontakata u firmi,
kako bi znali da na najefikasniji i najbezbolniji na¢in
razre$e eventualne konflikte ili dileme.

Osim ove grupe osoblja koja je stalno u direktnom
kontaktu sa potrosa¢ima, u usluznim preduzec¢ima i
svi drugi zaposleni moraju biti svesni da je pruzanje
usluga lep ali odgovoran posao, da je promenljiv, ali $to
je najbitnije u onim preduze¢ima u kojima se primen-
juje marketing politika moraju imati na umu da samo
od zadovoljstva potrosaca zavisi realizacija svih cilje-
va i time uspe$nost preduzeca. To znaci da svi zapo-
sleni u usluznim preduzeé¢ima na sve nadine mora-
ju voditi ra¢una o zadovoljstvu potro$aca, o njihovim
zeljama i o¢ekivanjima. Tako, personal koji radi na
promotivnim aktivnostima mora poznavati psiholog-
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iju potro$aca kako bi kreirao najpovoljniji promotiv-
ni mix prilagoden ta¢no odredenom segmentu traznje.
Ljudi koji rade u unutra$njim poslovima informatike,
ra¢unovodstva i drugim poslovima takode moraju
voditi ra¢una da blagovremeno na najbolji nacin i bez
gre$aka evidentiraju i obavestavaju potrosace o svemu
$to je u njihovom interesu. Na kraju, menadzeri svih
nivoa imaju posebnu odgovornost i potrebu poznavan-
ja ne samo potro$aca i poslova sa njima nego i samih
radnika sa kojima su u direktnom kontaktu, a §to spa-
da u domen interaktivnog menadzmenta.

Iz ovoga proizilazi da osoblje mora biti pazljivo
birano, mora redovno da inovira znanja, da pra-
ti deSavanja i da se uvek prilagodava potrebama
potrosaca, a u skladu sa marketing strategijom firme.

Posebno je potrebno ista¢i da uspe$nost plas-
mana turisticke usluge umnogome zavisi i od
samih turista. Kako smo ranije istakli turista je
taj koji bira, kombinuje i formira turisticku uslu-
gu. On je taj koji svojim obrazovanjem, opstom
i posebnom kulturom stupa u kontakt sa pros-
torom, ali i sa ljudima koji pruzaju uslugu. Dakle,
isam turista je podjednako zna¢ajna komponen-
ta usluznog marketinga. To su odavno shvatili svi
oni koji zele da budu uspesni, te vise i ne oekuju
da se turisti kao potrosaci sami edukuju, nego su
udinili i korak napred, pa velike firme rade na per-
manentnoj edukaciji potencijalnih potrosaca. U
tom cilju neophodno je stalno plasirati potencijal-
nim turistima informacije o tome $ta je kvalitet u
turizmu, §ta je uopste usluga u turizmu i §ta je sve
potrebno pa da turisti budu zadovoljni. Da pojed-
nostavimo - turista prethodno informisan, obra-
zovan, kulturan i pre svega otvoren za sve vrste ko-
munikacija je potencijalni zadovoljni turista. On
je spreman da trazi maksimum, ali i da razume
slu¢ajne kikseve.

Usluzni ambijent ili prostor

Fizi¢ki ambijent ili usluZni prostor, moZze imati duboke
uticaje na impresije potro$aca u vezi kvaliteta dobi-
jene usluge. U turizmu ova komponenta prostora kao
elementa marketinga dolazi jo$ vise do izrazaja, jer je
prostor uslov i okvir u kome se realizuju turisticka put-
ovanja. Stoga u turizmu prostor ima dvojako znadenje:
fizi¢ki prostor, kao kombinacija atraktivnosti prostora,
i prostor kao usluznii prodajni prostor.

Potro$aci obrazuju utiske o usluznoj organizaciji
delimi¢no, ali prvi utisak skoro redovno, kroz fizicku
pojavu kao $to su pejzaz, prirodni ambijent, razli¢iti
tipovi turistickog prostora (plaza, skijaliSte, gradski
prostori, ....), zatim gradevine, prostorije, namestaj,
opremu, boje, svetlost pa ¢ak i miris prostorija i robe
koja prati uslugu. Dizajniranje ovih elemenata sma-
tra se elementom procesa dizajniranja proizvoda i
usluge kao takve. U savremenoj literaturi pa i praksi
velikih sistema i lanaca usluznih firmi postoje do de-

talja razradene teorije o uticaju pojedinih boja, zvuko-

va, pokreta, mirisa, rasporeda namestaja, pokreta os-

oblja itd. na potroace. Istrazeno je da svaki od ovih
elemenata moze kod potencijalnih kupaca da izazove
razli¢ita osecanja, od krajnje nepovoljnih do krajnje
pozitivnih. Ovakva osecanja znacajno doprinose pri-
hvatanju ili odbijanju ponudene usluge, ili stvaranju
povoljne ili nepovoljne slike potrosa¢a o usluznoj or-
ganizaciji.

Dakle, prostor kao elemenat marketing mix-

a u turizmu dobija posebno na znacaju i ima dve di-

menzije:

1. Prostor u kome se usluga odvija, i to ne samo pro-
stor kao sumiranje svih atraktivnosti koje ¢ine sas-
tavni deo turisticke usluge, nego turisti¢ki ureden
prostor koga ¢ine:

- turisticki uredena destinacija, sa klupama,
odmori$tima, infotablama....

- turisticko-ugostiteljski objekti —izgled, uredenost,
komfor, uklopljenost u okolinu,

- drugi objekti u kojima se realizuju delovi komplek-
sne turisticke usluge.

. Prostor u kome se usluga prodaje - u kome se
susre¢u ponudac i turista i u kome turista odlucuje
za kupovinu usluge. Kod svih dimenzija prostora
bitno je da turisti¢ki prostor bude:

- planski ureden,

- funkcionalno opremljen u skladu sa o¢ekivanjima
segmentovanih potrosaca,

- Cist, uredan, prijatan

Lep, udoban i atraktivan prostor ¢ini uslugu

»opipljivom« i sa takvim prodajnim prostorom turista

uporeduje i celu uslugu turisticke destinacije.

N

Proces pruzanja usluge
Proces pruzanja usluge bi podrazumevao citav niz
sitnih, unapred dobro isplaniranih operacija koje ¢e
udiniti prijatnim i sigurnim boravak potro$a¢a u am-
bijentu organizacije, od momenta ulaska do momenta
izlaska. Turisti su veoma ¢esto angazovani u usluznom
procesu. Zapravo proces pruzanja usluge se odvija pred
turistom - traZenje i davanje informacija, izdavan-
je soba, priprema i sluzenje hrane, ili proces odvijan-
ja rekreativnih ili kulturnih dogadanja. Stoga su tok i
napredak procesa proizvodnje, za usluge, znacajniji od
onih za robe. Turista koji se prijavljuje u hotel, ili trazi
informaciju u agenciji ne vrednuje kupovinu turisticke
usluge samo sa programom i cenom koju je dobio, ili
kvalitetom sobe koju je dobio.Veliki znacaj u zado-
voljstvu turista ima brzina i osetljivost procesa po-
slovanja, normalno i o¢ekivano funkcionisanje proc-
esa pruzanja informacija ili usluga, bez dugih ¢ekanja,
greSaka ili zabuna Takode je znacajna i interakci-
ja sa sluzbenicima, preciznost dobijenih informacija,
ispisanih karata, i sl.

Postoje razradene koncepcije koje vode ra¢una o
zakazivanju klijenata, prijemu, provodenju do mes-

ta pruzanja usluge, povratak do mesta naplate usluge i
sli¢no. U turistickoj ili nekoj drugoj organizaciji, veoma
jevazno da potrosa¢, klijent ne mora da ¢eka na pruzanje
usluge, ili ako i mora, da se ¢ekanje skrati i da se obaviu
prijatnom ambijentu. Stoga, u toku dizajniranja procesa
proizvodnje usluga, naro¢ita paznja treba biti posve¢ena
percepcijama procesa od strane potroaca.

Zakljucak

Turisticka usluga nije kamen, voda, hotel,
muzej...Turisticka usluga nije ni prospekt, katalog.
Turisticka usluga je osecaj, ocena, misljenje turiste
- dozivljaj o tome da li mu se taj kamen, voda, hotel,
muzej dopadaju ili ne. Da li je u toku putovanja mogao
ili ne da obogati svoju li¢nost, upozna nesto novo...
Turista, dakle ne kupuje materijalizovane delove (sem
hrane i pi¢a, eventualno suvenira), on kupuje i prihva-
ta slike, boje, zvuke, kontakte i o njima stvara emoci-
je i midljenje.

Sustinski problem u  primeni marketinga u
turistickim organizacijama i destinacijama predstav-
lja to, $to se turisit¢ka usluga delimi¢no proizvodi,
prodaje i koristi u toku interakcije izmedu potrosaca
i usluzne organizacije. Kvalitet tih odnosa bitno utice
na kvalitet usluge. Uloga marketinga u tim procesi-
ma je veoma znalajna, Cesto i presudna. Izgradnja i
odrzavanje odnosa sa potro$a¢ima predstavlja klju¢ni
zadatak ne samo top menadzmenta i front-line osoblja
ve¢ svih zaposlenih u organizaciji.

To su sve razlozi zbog kojih u nagim uslovima i na
na$em stadijumu razvoja turizma nije bitna finesa dali
su tri elementa marketing mix-a: ljudi, proces i prostor,
dodatni elementi, ili su sasatavni deo proizvoda kao el-
ementa marketing mix-a. Jer svi autori se slazu da su to
vazni elementi, samo im se mesto u sistemu razlikuje.

Za nase uslove i stanje u domenu kvaliteta uslu-
ga u turizmu, smatram da je bitno upravo ih smatra-
ti najvaznijim, primarnim i svakako samostalnim el-
ementima marketing mix-a.
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Abstract

The explosive development of what we call today
“the touristic industry” has its main causes in

the increase of the incomes in the majority of the
economically developed states, at which the mod-
ernization of transport facilities and the need of
the modern man for knowledge are to be added.
Simultaneously, the excesive artificiality of the
urbane environment ascertaines the exode of mil-
lions of people in their search for a "pure nature”. A
relative fragile equilibrium, which maintained the
global peace in the last decade, enrols as a corollary
of the tourism’s expansion at the beginning of the
3 millenium.

Key words: touristic needs, tourism trends
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Touristic Needs in Modern
Society and New Trends in
International Tourism

he touristic needs of modern society are very
much in connection with the cultural level of
population and the increase of incomes.

The satisfaction of the touristic needs and their di-
versification takes place on the background of a long
period of political stability at world’s level, that came
true as a result of the absence of world’s wars in the last
half of the century.

This political stability constitute the main deci-
sional factor for the encouragement of national and in-
ternational touristic movements.

The areas with major and bloody conflicts, which
boast a remarkable touristic potential have been aban-
doned or have known considerable regress of the tour-
istic flows and implicitely low incomes from touristic
activities (Lebanon, Israel, Siria, Egypt etc.).

The bloody desintegration of Jugoslavia had disas-
trous effects on the economic sector as a whole, and
implicitely upon touristic activities.

The terrotist attack from September 1™ 2001
against outstanding objectives of symbol from U.S.A.
had as a major, immediate result in a drastic decrease
of the touristic flows towards U.S.A. and important
damage for companies of air transportation.

Ahidden and long battle is going on between Greek
and Turkey in order to have the touristic and strategi-
cal supremacy (and not only these) in the Eastern part
of Mediteranean Sea.

In all the countries with a developed economy, as
well as in those which formerly belonged to the Eu-
ropean communist countries, the weight of illiterate
population is insignificant. As a result, approximately
1/3 from the world population has a remarkable infor-
mational capacity, which plays a major role in the tour-
istic motivation.

The former socialist countries, situated in the cen-
tral part of Europe, which boast strong touristic flows
in the summer season at the seashore of Black Sea,
have suddenly change their touristic orientation to-
wards the Adriatic Seashore, which constituted the
most prefered touristic area in the period preceding
the 1% World War. The former socialist countries co-
terminous to the Black Sea basin, and especially Ro-

mania, could not cope with the new challenges which
derive from the change of political codes after 1990, es-
pecially those which refer to the infrastructure mod-
ernizing. As a consequence, the traditional partners
gained in the prosperous economic socialist period
have been lost (Poland, Czechoslovakia, the former
D.D.R., Hungary, and partially the former Federal Re-
public of Germany).

The fall of the Iron curtain set up the basis for a
sistematic development of the touristic flows from
the eastern part towards the western part of the con-
tinent, especially in the field of cultural and business
tourism.

The touristic interest from the East is weak, the ma-
terial basis which have been edified during the com-
munist period being poor and also underexploited,
as a result of the pauperization of the most part of the
population.

Besides the capacity to write and to read in the na-
tive language, it is assessed that half of the popula-
tion’s weight under the age of 25 years from the coun-
tries with an advanced economy have sufficient knowl-
edge to communicate in a modern, international lan-
guage.

Furthermore, the possibilities of information in-
creased considerably through the generalized and
massive access to T.V. broadcast and more recent-
ly due to communication through Internet. Nowa-
days, the poles of rapid communication are dissemi-
nated on the whole surface of the Earth, the communi-
cation through Internet becoming an accepted and ac-
cessible form of communication among people with a
higher education.

The material prosperity and the incomes have
been increasing constantly during the last 50 years in
the countries with an advanced economy. The statis-
tical informations, as well as the social inquires up-
on the middle class from the economically developed
countries brought about the fact that 15 / 20 % from
the yearly incomes are to be used for touristic needs’
satisfaction. The European countries with an econo-
my in transition are to be noticed through the rap-
id and powerful polarizing of the incomes at the lev-

Development of transport

Political stability

Economical
prosperity

High level of
information

Ecological degradation

and communication systems

Fig. 1. The factors of touristic support
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el of society and the outlining of an aristocrat-petty
politics class, which became accustomed with a lux-
ury tourism.

The working class, which is more and more poor,
crave for the period of “socialist glory”, when the tour-
ism for the working class, especially the balneary one,
took great proportions. The material aim of every fam-
ily from the working class was to obtain a flat in a block
of flats, a personal car and a vacation in mountains or
at the seashore.

The social stratification of the population from the
point of view of incomes has as a consequence the qual-
itative differentiation of the options and the neglect of
the distance-effect up to the chosen objective or touris-
tic zone. Those with considerable financial possibilities
often “attack” spaces and touristic objectives placed at
long distances, which offer packages of special and ex-
pensive programmes, accessible only to some limited
groups, the so-called flock tourism (practised in Thai-
land) being a good example.

The life of the modern man is rewind after “exter-
nal programmes” imposed by the economic and social

rules enacted in every nation. Masses of people invade
daily the working places, the ways and means of trans-
portation and the rezidential areas with the same reg-
ularity. A true “human pendulum” guided after the
mechanisms of physical magnetism cancel millions of
individuals wills which desire to be “free”.

The man, as a biological entity, conceived by the
Creator after the immutable laws of the Nature be-
comes the prisoner of his own material creation and of
the general rules of social behaviour.

As a rememberance of himself and of his origin,
the modern man aspires sistematically to an imme-
diate contact with the unspoiled elements of nature,
which he often contemplates nostalgically on T.V.
screens (grass, green forest, rivers, lakes with crystal
clear water, fresh air).

The daily demeanour of the citizen from the mid-
dle class in the modern society is composed by 10
hours spent continually at home, during the night,
approximately one hour in his moving away towards
the working place, 8 hours of effective work, with an-
other hour of coming back to the place of residence,

Y hour of daily shopping, approximately 1 hour and
a half serving the main meal of the day and reading
the news, 1 hour walking and approximately 2 hours of
family programme and watching T.V.

This standardization of the daily life has as con-
sequences the appearance and the development of
week-end tourism. Millions of people work in the offic-
es, factories, banks, commercial units etc., with their
thoughts at a “break for rest” in week-ends.

The week-end tourism became a mass tourism in
the economically developed countries and tends to be-
come more and more active in the former countries
with a nationalized economy.

The European countries with an agricultural econ-
omy and with a raised weight of rural population are
running programmes for rural tourism’s thriving, this
type of tourism being appreciated as an alternative for
the economic emancipation.

The tourism of “the third age” increased, as a result
of the average length of life’s prolongation, as well as
due to considerable financial resources owned by a cer-
tain part of this category of population.

The change of residence became a current practise
for the old, rich people from Great Britain, which re-
nounce to their damp and cold native places, in order
to move in the sunny settlements of the Iberic Half-
isle. The same phenomenon is to be found in North
America, where the northern part becomes extreme-
ly inhospitable on the whole winter’s length, in con-
trast with the warmer and agreeable climate of Cali-
fornia and Florida.

Lately new forms of extreme tourism are to be no-
ticed, which consist in attempts of courageous protag-
onists to practise subaquatic tourism, safari tourism,
cosmic tourism.

The development of the ways and means of trans-
port and communication is similar to a corollary for
the sustaining and amplification of the touristic pho-
nomenon at a local, regional, continental and plane-
tary scale. These facilities considerably diminish the
time and compress the “distances”, easing direct hu-
man connections.
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Rad se bavi fenomenologijom turistickog
dozivljaja, polazeci od koncepta Erlebnisgesell-
schaft (drustva dozivljaja). U prvom delu rada je
izvrSena konceptualizacija i tipologija osnovnih
pojmova kao $to su: dogadaji, doZivljaji, antici-
pacija, putovanje, boravak, aktivnosti i secanje. U
drugom delu se analizira: struktura i vrednovanje
intenziteta doZivljaja i satisfakcije; uticaj obecanog
kvantiteta i kvaliteta doZivljaja na vrednost robe
(turistickog aranZmana, destinacije ili hotela), dve
bitne dimenzije koje uti¢u na kvalitet doZivljaja

- uticaj egzistencijalne i socijalne realnosti na
doZivljaj; odnos izmedu unutrasnje i spoljasnje
motivacije turista i intenziteta dozZivljaja; odnos
izmedu ocekivanog dozivljaja i doZivljaja koji se
realizuje na licu mesta, pri cemu se javljaju tri
osnovne situacije: doZivljaj je na nivou oéekivanog,
doZivljaj je ispod olekivanja i doZivljaj je iznad
ocekivanja. U zaklju¢nom delu se daju smernice
za budude istraZivanje ove problematike, pri cemu
se istice korelacija izmedu tri kljucne kategorije
od kojih zavisi intenzitet satisfakcije turista: moti-
vacije, turisticke atrakcije i doZivljaji.

Kljuéne reci: turizam, doZivljaji, motivacije,
ocekivanja, vrednovanje, satisfakcija

Abstract

The Phenomenology of Tourist Experience

The article is concerned with the phenomenology
of tourist experience, starting from the concept of
Erlebnisgesellschaft (a society obsessed by numer-
ous experiences). In the first part the conceptual-
ization and typology of main categories are given:
events, experiences, anticipation, travel, activities,
experiences on the spot, memories and satisfaction.
In the second part the following factors influencing
the intensity of experience are in focus: value of
tourist commodities depends of the offered experi-
ence; influence of existential and social reality on
the experience; influence of internal and external
motivation; influence of the kind of motivation and
needs; relationship between expected eventfull life
and realised experience on the spot (actual service
> expectations; actual service = expectations;
actual service < expectations ). In the final part the
guidelines for the future research are given, includ-
ing correlation between three key factors influenc-
ing the intensity of tourist satisfaction: motivation,
torurist attractions and experiences.

Key words: tourism, experiences, motivation,
expectations, evaluation, satisfaction

*drDorde Comic, vanredni profesor, PMF, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Fenomenologija turistickog

dozivljaja

kontekstu postmodernog odnosa prema svetu,

hedonisti¢ka zivotna filozofija dobija sve vecu

vrednost, a u okviru nje centralni znacaj dobija
“dozivljaj”, odnosno uspesnost i sre¢a jednog Zivota se
mere njegovom ispunjeno$céu raznovrsnim prijatnim
(povremeno i neprijatnim ali uspe$no prezivljenim
dogadajima) doZivljajima. U tom kontekstu nemacki
sociolog Sulce (Shulze) je lansirao pojam Erlebnisge-
sellschaft - drustvo koje je opsednuto potrebom za bro-
jnim i bogatim dozZivljajima. On smatra da od osam-
desetih godina rapidno raste traznja proizvoda koji
nude razli¢ite dozivljaje. On analizira $irenje trzista
dozivljaja, kao i konstantnu eskalaciju ka Zivotu ispun-
jenom dozivljajima, a to prakti¢no znaci da od susre-
ta sa drugim ljudima, od kupovine razli¢itih predme-
ta, pa i od putovanja mi u stvari oéekujemo odreden
intenzitet doZivljaja, od ¢ega zavisi stepen satisfakci-
je proizvodom i verovatno¢a da se on ponovo kupi.
Imajuéi to u vidu, ovde ¢emo analizirati neke klju¢ne
karakteristike turistickog dozivljaja.

Struktura i vrednovanje intenziteta
doZivljaja i stepena satisfakcije

U savremenom drustvu vrednost robe nije determin-
isana samo koli¢inom rada koji je uloZen u njenu proiz-
vodnju, kako je smatrao Marks. Njena vrednost je, po
MekKenelu (McCannell, 1999:23), u funkeiji kvaliteta
i kvantiteta doZivljaja koje obecava potencijalnim ko-
risnicima. Cak i vrednost striktno materijalnih doba-
ra je sve vi$e u zavisnosti od intenziteta doZivljaja koje
mogu da pruze, jer se oni proizvode i komercijalizuju
u skladu sa principima koji ruse klasi¢nu teoriju vred-
nosti. Klasi¢ni materijalni proizvodi zadrzavaju vazno
mesto u modernom drustvu zahvaljujui sposobnos-
ti da isporuce dozivljaj: televizori, stereo uredaji, ka-
mere, magnetofoni, sportski automobili, elektri¢ne gi-
tare ili lake droge. Roba je postala sredstvo za ostva-
renje odredenog cilja, a cilj je beskrajna akumulacija
dozivljaja koji sintetizuju fikciju i stvarnost u $iroko
simboli¢no polje modernog sveta. U daljoj analizi Me-
kKenel istice da su sve turisticke atrakcije ustvari kul-
turni doZivljaji.

Kada je re¢ o proceni stepena satisfakcije turis-
ta obavljenim putovanjem, odnosno intenziteta zado-
voljstva, Hamilton Smit (Hamilton Smith, 1987:332)
izdvaja dve bitne dimenzije koje uti¢u na intenzitet
i stepen zadovoljstva: subjektivna ili egzistencijalna
stvarnost se bazira na licnom doZivljaju i vrednovan-
ju svake individue, to jest turizmu kao egzistencijalnoj
realnosti (nadin na koji putnici sami percepiraju sop-
stveni turisti¢ki doZivljaj); okruzujuca ili socijalna re-
alnost predstavlja objektivnu ili drustvenu stvarnost.
Turisticko putovanje se ovde posmatra kao drustvena
stvarnost. Spoljne snage, drustvo, vr$e pritisak da se
nesto zavrsi, da se ostvari zadatak, da se postigne cilj,
a ne da se besciljno uZiva u ne¢emu po sebi. Tako, na
primer, o¢ekuje se da neko ko se penje na planinu mo-
ra da stigne do vrha i njegov uspeh se na taj na¢in meri
ivrednuje. Nasuprot tome, turista koji se besciljno Seta
planinom radili¢nog zadovoljstva i rekreacije, ne moze
ocekivati dru$tveno priznanje. Ovde, takode, dolazi do
meduodnosa izmedu dve dimenzije: prisustvo spoljne
drustvene obaveze (prinude) uti¢e da ona postane
unutra$nja obaveza. Polaze¢i od navedene dve dimen-
zije, autor njihovim medusobnim ukrs§tanjem dolazi
do ¢etiri hipoteti¢na modela strukture turisticke sat-
isfakcije:

« Visoko pozitivna u obe dimenzije. Ova hipoteti¢ka
pozicija se odnosi na pona$anje koje je viso-

ko zadovoljavaju¢e u obe dimenzije, kako na
li¢noj, sustinskoj dimenziji, tako i na struktural-
noj, drustvenoj. Medusobni spoj ove dve dimenzi-
je pojacava osecaj litnog zadovoljstva. Zbog toga
najvecu vrednost i satisfakciju imaju putovanja koja
pruzaju zadovoljstvo u obe dimenzije, kao $to su: sa-
fari, avanturisti¢ka i pseudoavanturisticka putovan-
jas

Visoko pozitivno samo u egzistencijalnoj dimenziji.
Radi se o ponasanju koje pruza visok stepen li¢nog
i sustinskog, unutradnjeg zadovoljstva, ali ne pruza
nikakvu drustvenu nagradu i priznanje. Ovde nema
drustvenog uvazavanja ni spoljne nagrade, pa zbog
toga nema opravdanja i utehe ukoliko turista nije us-
peo istinski da uZiva u putovanju po sebi. Ukoliko
li¢na satisfakcija izostane nema drustvenog priznan-
ja kao alternativnog, rezervnog sredstva koje bi dalo
svrhu i smisao putovanju;

Visoko pozitivno samo u socijalnoj dimenziji. Ra-
di se o putovanju koje je samo drustveno priznato
kao vredno i koje zbog toga turisti donosi zadovoljst-
vo, ali kojem nedostaje sustinsko, unutrasnje, egzis-
tencijalno zadovoljstvo. Ovde spadaju oni koji putu-
ju ne zato $to su sustinski motivisani, ve¢ zato $to je
to drustveno pozeljno i zato $to $ire i uze drustveno
okruzenje vrse pritisak da se putuje (mediji, refer-
entne grupe, prijatelji, porodica i sli¢no);

Visoko negativno u obe dimenzije. Ovde se radi o
ponasanju koje je potpuno otudeno, bez ose¢anja
sustinskog, liénog zadovoljstva i bez ose¢anja zado-
voljstva koje proizlazi iz dru$tvenog priznanja. Zbog
toga ne iznenaduje $to ovakva putovanja niko ne Zeli
da izabere, medutim, u praksi se nailazi i na turiste
koji, sticajem okolnosti, realizuju i ovakva putovan-
ja.

Navedeno dvodimenzionalno polje ponasanja tur-
ista je, kao i svi konceptualni modeli, pokusaj da se
simplifikovano shvati ogromna kompleksnost stvar-
nosti. Sa vie teorijske perspektive izlozena koncepcija
nudi robusniju teoriju od mnogih drugih pristupa po
tome $to smesta turizam u drustveni kontekst. Anali-
za razli¢itih faktora koji determini$u svaku dimenziju
omogucava da se uzme u obzir i $irok raspon socijalnih
i psiholoskih elemenata turistickog doZivljaja od kojih
sumnogi bili isklju¢eni iz tradicionalnih istrazivanja.

Kada je re¢ o intenzitetu satisfakcije vazan je i
odnos izmedu ocekivanog dozivljaja i dozivljaja ko-
ji se realizuje na licu mesta. Turisti vrSe kompara-
tivnu analizu izmedu prethodnog ocekivanja i per-
cepcije dozivljenog iskustva, na ¢emu se bazira nji-
hova procena ukupnog kvaliteta i stepena satisfakci-
je. U ovom kontekstu se javljaju tri mogucnosti: real-
izovani dozZivljaj je ispod ocekivanja, $to izaziva ne-
prijatno iznenadenje i nezadovoljstvo; realizovani
dozivljaj je upravo identi¢an ocekivanju ¢ime gost ni-
je ni neprijatno ni prijatno iznenaden, ve¢ je “samo”
zadovoljan i, najzad, realizovani doZivljaj je iznad
ocekivanja ¢ime ¢e gost biti prijatno iznenaden i veo-
ma zadovoljan. U turizmu i brojnim prate¢im delat-
nostima, pruzanje usluga koje su iznad ocekivanja
kojima je gost odusevljen, ushicen ili zapanjen imaju
znacajne koristi za ponudace usluga. Na osnovu em-
pirijskih istraZivanja utvrdeno je da visoko zadovol-
jan gost ¢ija su oéekivanja nadmasena, u odnosu na sa-
mo zadovoljnog gosta, postaje vredan i odan korisnik
usluga, koji usmenim putem prenosi dobar glas drugi-
ma, spreman je da ponovo koristi istu uslugu, da vise
trosi i da manje paznje obraca na konkurentske proiz-
vode i propagandne kampanje (Cook, i drugi, 2002:
261). Navedena Kklasifikacija je veoma korisna, ali je
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dosta gruba, jer ne kvantifikuje nijanse intenziteta
zadovoljstva. Naime, stepen zadovoljstva, kao i ste-
pen nezadovoljstva mogu imati razlicit intenzitet, pa
bi u tom smislu bilo veoma korisno skalirati i kvan-
tifikovati stepen zadovoljstva ili nezadovoljstva. Ta-
ko, na primer, ukoliko nulom (o) ozna¢imo situaci-
ju u kojoj ponudeni dozivljaj odgovara ocekivanom,
onda mozemo po skali od -1 do - 5 oznaiti stepen
nezadovoljstva u slu¢ajevima kada je ponuda ispod
ocekivanja, odnosno od + 1 do + 5 u slu¢ajevima kada
je ponuda iznad ocekivanja. Najzad, svako zadovoljst-
vo izazvano nekim doZivljajem se moze dekonstruisa-
ti na odreden broj elemenata koji ga ¢ine, a svaki od tih
elemenata se moze ponderisati u funkciji potreba i mo-
tiva odredene grupe turista, odnosno ciljnog trzi$nog
segmenta. Tako, na primer, zadovoljstvo arhitektons-
kim oblikovanjem hotela zavisi od sasvim razli¢itog
seta elemenata (eksterijer, enterijer, rasveta, dekoraci-
ja, namestaj, boje, atmosfera, ambijent, itd) od zado-
voljstva koje pruza ponudena hrana (ukus, miris, iz-
gled, estetsko oblikovanje, prezentacija, itd.). Ovakav

kompleksniji pristup, koji ima osecaj za brojne nijan-
se, otvara §iroko polje za dodatna teorijska i empirijska

renje stepena satisfakcije turista.

Zakljucak

Imajudi u vidu navedeno, veza izmedu turistickih potre-
ba i motivacija (kao uzroka putovanja), s jedne strane,
i turistickog dozZivljaja (kao krajnjeg cilja i smisla put-
ovanja), s druge strane, postaje sve jasnija. Kao med-
ijum ili sredstvo za zadovoljenje potreba, posredst-
vom dozivljaja, javljaju se brojne turisticke atrakecije i
dogadaji, koji su po uverenju turista u stanju da zado-
volje odredene potrebe. Uzitak proizlazi iz dozivljaja na
licu mesta vezanog za zadovoljenje odredenih potre-
ba koje nisu mogle biti ostvarene kod kuce u mestu
prebivalista. Dakle, da bi se u celosti shvatila psiholoska
dimenzija turizma neophodno je simultano istrazivati
veze i korelacije izmedu tri klju¢ne grupe elementa:
turisticke potrebe i motivacije; turisticke atrakcije i
turisticki doZivljaji. Ovaj trinom nema samo teorijski

znacaj, ve¢ ima i upotrebnu vrednost u praksi prilikom
kreiranja turistickog proizvoda.
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Za realizaciju nacela odrzivog turizma od
posebnog su znacaja turizam u prirodi i eko-
turizam, jer oni sami po sebi nuzno moraju da
obezbeduju postovanje prirodne bastine i lokalnog
stanovnistva, a uskladeni su sa ukupnim kapacite-
tom podrucja.

Ekoturizam u ovim predelima je jedan seg-

ment selektivnog turizma. S druge strane, prin-
cipi odrZivosti treba da se primene na sve vrste
turistickih aktivnosti, poslovanja, preduzeca i
projekte, pri cemu ukljucuju konvencionalne i
alternativne oblike turizma.

U okviru ovog rada, razume se da ne mogu biti
data sva zasticena prirodna dobra i njihov odnos
prema odrzivom turizmu, ve¢ iskljucivo ona koja
su prema dosadasnjim iskustvima i proucavanjima
bila vise izloZena turistickim kretanjima, kao i ona
koja se perspektivno mogu ukljuciti u turisticku
ponudu Vojvodine.

Abstract

Conservable Tourism in Safed Spaces of Nature
in Vojvodina

It would realise principle of conservable toursm
should benefit are tourism in protection nature
and ecotoursm. Those two tourisms should relay
the respect entail of nature and regional popula-
tion. They are compatibilited with total capatitet
of place.

The ecotuorism on those spaces is an segment of
selektiv tourism. On second way, princips conserv-
able ought on oll kinds tourist activitis, bussines
and projects and it insid konventional and alterna-
tiv forms of tourism.

In this paper, can not be giving all protection antail
of natura and their relation according conversable
tourism. We will give they that were exposed of
tourist mouves and they were insluded in tourist
offer of Vojvodina.

* drJovan Romeli¢, redovni profesor, dr Pavle Tomic,
redovni profesor, PMF, Departman za geografiju, turizam
i hotelijerstvo, Novi Sad

Odrzivi turizam u zasticenim
prirodnim predelima Vojvodine

ocljivo je da je u naslovu rada kori$¢en izraz

odrzivi turizam, a ne ekoturizam u zagti¢enim

prostorima. Osnovni motiv ovakvog opre-
deljenja je taj da danas postoji neopoziva potreba da se
celokupna ¢ovekova aktivnost, prema tome i turizam,
odnosno resursi na kojima se on zasniva, postave na
pozicijama odrzivosti.

Principi odrZivog turizma odgovaraju normama
koji reguliSu mesto, ulogu i nacin delovanja turizma
u zasti¢enim prostorima. Odrzivi turizam i ekotur-
izam se u svojim planovima ne bave samo problemima
opstanka geografskog omotaca u datom trenutku, ve¢
se u osnovama njihovog programa nalazi dominantni
krajnji cilj: odrzavanje visokog nivoa stanja resursa i
dozivljaja turista i u buduc¢nosti. Odrzivi turizam vazi
za sve sredine i podrazumeva prilagodavanje prin-
cipa odrzivosti specifi¢nostima, osobenostima svak-
og pojedina¢nog prostora. S druge strane, ekotur-
izam je samo vid specifi¢nog uklapanja odrzivog turiz-
ma u rezim zastite datog prostora. Dakle, ekoturizam
oznacava samo jednu konkretniju kategoriju odrzivog
turizma, odnosno oblik turizma koji je formiran za
potrebe turizma u prostorima pod rezimom zastite.
Odrzivi turizam je kategorija primenljiva na odnos
turizma i geografske sredine uopste, prema tome, i
zasti¢enih predela. Kod odrZivog turizma i ekoturizma
ne radi se samo o delikatnom, pazljivom odnosu prema
atraktivnim elementima sredine, ve¢isvim drugim el-
ementima koji mogu na direktan ili indirektan nacin
do¢i u kontakt sa turizmom.

Posto se nas rad odnosi na zasti¢ene prirodne pre-
dele to se podrazumeva da ne treba da postoje dileme
izmedu agresivnog, izrazito komercijalnog masovnog
turizma i odrzivog turizma. Rezimi zastite su obi¢no
odredeni i ¢vrsto postavljeni, tako da su sami po sebi
znatno bliZi realizaciji odrzivog turizma, nego kada se
radi o prostorima koji nisu pod rezimom zastite, ali ko-
ji takode zahtevaju primenu principa odrzivosti. Dru-
gim re¢ima, moguce je na jednostavniji nacin postaviti
planove konkretizacije odrzivog turizma u zasti¢enim
predelima jer je prethodno postavljanje rezima zastite
podrazumevalo precizno odredivanje dozvoljenih i
nedozvoljenih delatnosti kao i modifikaciju svakog
primenljivog vida selektivnog turizma.

Pregled i ocena odrZivosti turizma u
pojedinim zasti¢enim predelima

Od zasticenih prirodnih prostora Vojvodine pred-
met intenzivnijeg turistickog interesovanja mogu bi-
ti: Fruska gora; Pali¢, Panonija, Zobnatica; Banatska
pescara; dok ostali lokaliteti mogu imati iskljucivo
komplementarni karakter u odnosu na turisticki
znacajnije prostore u okolini: specijalni rezerva-
ti prirode - Ludasko jezero, Gornje Podunavlje, Stari
Begej-Carska bara, Obedska bara, Koviljsko-petrovar-
adinski rit, Zasavica i Karadordevo. Spomenici prirode
mogu biti uklju¢eni kao deo turisticke ponude $irih
razmera.

Fruska gora
Kompleks vrednosti i ciljevi za$tite omogudcavaju,
u granicama nacionalnog parka Fruska gora, os-
tvarivanje vide turistickih funkcija:  sportsko-
rekreativnu; zdravstveno-rekreativinu, odnosno pre-
ventivnu i rehabilitacionu; kulturno-manifestacionu;
nauc¢nu; $kola u prirodi i nauti¢ki turizam, vezan za
Dunav i ve$tacka jezera.

S obzirom na merodavne kriterijume i dosada$nja
iskustva, izletnicka kretanja se mogu smatra-
ti znatno primarnijim u odnosu na stacionarna, ta-

ko da se Fruska gora sa funkcionalnog stanovista
moze uvrstiti u izletni¢ko-rekreativne planine. Em-
pirijsko istrazivanje je pokazalo da su za nju ug-
lavnom karakteristi¢na poludnevna, dnevna i vik-
end turisticka kretanja. Promet je relativno masovan
sa koncentracijom tokom subote i nedelje, drzavnih
praznika, pretezno u letnjoj polovini godine.

Idealna preraspodela polifunkcionalne turisticke
strukture Nacionalnog parka i njegove zastitne zone
se prema Prostornom planu najoptimalnije moze os-
tvariti u predvidenim lokalitetima, od kojih se najveci
broj nalazi u granicama samog Parka. Lokaliteti su
razvrstani u Cetiri kategorije, prema specificnostima
turisticke funkcije, a u skladu sa vrstom atraktivnos-
tiirezimom zastite detalja.

Prvu kategoriju ¢ine sedam lokaliteta (pet u Na-
cionalnom parku i po jedan pored Dunava i ban-
ji Vrdnik). Za njih je karakteristi¢no da imaju dobar
saobracajni prilaz, ve¢ih su povrsina, bogati su prirod-
nim i antropogenim vrednostima i poseduju stabilan
ekosistem. Njih ¢ine, pretezno, tradicionalna izletista
- Cortanovci, Iri$ki venac, Vrdnik, Lezimir, banja
kod Erdevika, Susek-Koruska i Lipovik. Ve¢ina mero-
davnih kriterijuma i dosadasnje frekvencije prometa
najvi$e favorizuju lokalitet na Iriskom vencu. Pretezno
morfoloske i biogeografske karakteristike ovih ter-
ena usmeravaju ih uglavnom ka raznim oblicima
rekreativnog turizma. Pored toga, solidno prostrans-
tvo i opremljenost odgovaraju¢im objektima pogoduju
organizovanju priredbi kulturno-zabavnog karaktera.

Relativna stabilnost ekosistema omogucava prisus-
tvo veceg broja posetilaca.

Druga kategorija je pretezno koncentrisana uz cen-
tralni greben planine. Predvidene prostorne jedinica
namenjene su tzv. specijalizovanom stacionarnom bo-
ravku - rekreativno-preventivni odmor, organizacija
$kole u prirodi i organizacija stru¢no-nau¢nih skupo-
va na lokalitetima sa spomeni¢kim vrednostima.

Trecoj kategoriji pripadaju tzv. slobodne povrsine
rasporedene u Cetrdesetak punktova. Najve¢a im je
koncentracija duz centralnogrebenskog puta, spored-
nih saobracajnica koje se ukrstaju sa njim itd.

S obzirom na karakter zadtite i vrednosno-re-
ceptivne karakteristike, lokaliteti su namenjeni iz-
razito izletnickim kretanjima. Otuda je i maksi-
mum njihove snabdevenosti sadrzan u uredenim vi-
dikovcima, ¢esmama, stazama i odmarali$tima (sto-
lovi, klupe i nadstre$nice). Karakter ekosistema i ste-
pen zasticenosti podrazumeva malu koncentraciju po-
setioca.

Zdravstveni (banjski) turizam je svoju fizionomiju
formirao u banjama Vrdnik i Stari Slankamen.

Opsti uslovi za razvoj banjskog turizma su povolj-
ni, ali zahtevaju osavremenjavanje objekata hotelijer-
stva, objekata za terapiju, infrastrukturnih i supra-
strukturnih objekata, kao i ve¢a angaZovanost orga-
nizacionih faktora.

Palicko jezero

Palicko jezero odnosno celo naselje sa odgovaraju¢im
objektima je, pre svega, najve¢i rekreacioni centar
stanovnika Subotice, okolnih naselja i cele Vojvodine;
potom centar izletni¢kog turizma, kao i balneolosko-
le¢ili$ni lokalitet na osnovu kori$¢enja peloida i ter-
momomineralnih voda do kojih se doslo na osnovu
busenja u neposrednoj okolini. Voda moze da se ko-
risti za le¢enje reumatskih i koznih bolesti. Medutim,
zdravstveni turizam nije doziveo afirmaciju zbog
nezadovoljavaju¢e materijalne baze, a pre svega zbog
nepostojanja zatvorenog bazena i savremene medi-
cinske opreme. Svojevremeno je, pre ugrozavanja, bio
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glavno steciste ekskurzionih kretanja $kolske popu-
lacije svih uzrasta.

Od infrastrukturnih objekata, koji ¢ine deo
specifitne ponude, su - zooloski vrt, sportsko-
rekreativni tereni i objekti. Velika koncentracija mno-
gobrojnih terena ¢ine Pali¢ jednim od najkompleksni-
jim sportsko-rekreativnih centara u Vojvodini.

Osim  kupali$no-rekreativnog, — zdravstvenog,
tranzitnog, poslovnog (30% posetioca), ekskurzion-
og turizma; znacajnu ulogu ima i manifestacioni tur-
izam, izrazen u vidu sportsko-manifestacionog i kul-
turno-manifestacionog. Rezultati ovakvih nastojanja
postaju plodonosni tokom druge polovine devedesetih
godina, kada Pali¢ postaje jedno od turistickih mesta
sa najuspe$nije organizovanim kontinentalnim turiz-
mom tokom cele godine.

U poslednje vreme dolazi do izrazaja nastojanje
za iniciranjem selektivnih oblika turizma, a pre sve-
ga seoskog na osnovu kori$¢enja salagarskih objeka-
ta, kulturnog koji je velikom delom stavljen u funkc-
iju obrazovanja, vaspitanja i rekreacije $kolske popu-
lacije i sli¢no.

U red komplementarnih vrednosti spadaju obliznja
- Ludasko, Krvavo i Slano jezero sa uslovima za razvoj
lovnog i ribolovnog turizma.

Banatska pescara

Teoretski, Banatska pe$cara predstavlja toliko samos-
vojan prostor da se traganje za takvom vrstom prirod-
nih zadti¢enih vrednosti na na§em prostoru pocinje i
zavr§ava upravo s njom.

Izletni¢ko-rekreativni turizam kao do sada naja-
firmisaniji vid turistickog kretanja moze biti segmen-
tiran u tri kontraktivne zone koje podrazumevaju i
razli¢itu duzinu boravka (poludnevna, dnevna i vik-
end zona).

Sa izgradnjom mosta na Dunavu izmedu Kovina i
Smedereva, banatskoj disperzivnoj regiji je priblizen i
desni deo podunavlja sa ve¢im brojem turisti¢kih loka-
liteta, a naro¢ito Perdapska regija koja kao skup loka-
liteta velikog izbora i raznovrsne ponude spada u red
najprioritenijih u Srbiji.

Kulturno-obrazovni ili eko-turizam je novi,
ekskluzivniji i sve traZeniji oblik turizma na pro-
birljivom turistickom trzistu. U ovoj sredini zbog
njenog tretiranja kao skupa vrednosti kuriozitenih i
saznajnih atributa, moze se formirati turisticka po-
nuda koja proizilazi iz takve prepoznatljivosti. To po-
drazumeva: jahanje i voznja fijakerima ili sankama
sa konjima (na osnovu eventualne izgradenosti ob-
jekta za odrzavanje ergele), zatim pe$alenje, tré¢anje,
voznja bicikima i hodanje na skijama na sistemu staza
koji treba formirati i turisticki osmisliti, obeleZiti i op-
remiti. Osim toga moguc¢no je organizovati skupljan-
je gljiva i lekovitog bilja u pratnji vodica. Za optimal-
nu organizaciju ovog vida turizma vaznu ulogu ima
turisticko-informativni centar.

Predvideno je da se u okviru lokaliteta Devojacki
bunar ispita moguc¢nost osnivanja ergele konja za raz-
voj jahackog sporta. Na ovom lokalitetu kao i blizoj ili
relativno daljoj okolini postoje $umske kuce, lugar-
nice, gde boravi ¢uvarsko osoblje. Neke od njih, duz
staza, predvidenih za kretanje posetioca, narocito
stru¢njaka, ucesnika ekskurzija i ucenika $kole u
prirodi, mogli bi biti predmet posete, uz uslov da im
se pridoda ve¢i deo materijala koji svedoce o nastanku
isvrsi njihove funkcije.

Stare delatnosti, obicaji, no$nja i sli¢no, pored to-
ga $to se mogu Kkoristiti kao muzejski esponati, treba
predstaviti na manifestacijama gde su na uvidu ve-
likog broja ljudi. Od tradicionalnih delatnosti za sa-
da je predmet i osnova manifestacija - péelarstvo, ma-
da ovde mogu biti ukljuceni i stari zanati u izradi pred-
meta, koji ¢e ¢initi svojevrsne suvenire.

U oblik eko-turizma treba podrazumevati i foto-
safari turizam.

Izrazito su afirmisane i sa kontraktivnom zonom
regionalnog, nacionalnog pa i medunarodnog znacaja

P

su manifestacije “Sabor péelara” i “Likovna koloni-

ja”. Oni ¢ine polaznu osnovu kulturno-manifesta-
cionog turizma koji proizilazi iz identiteta i teznje za
podrzavanjem sredine.

Ekskurzioni turizam ima izrazenu afirmaciju,
ali se najveci deo posete Pe§cari organizuje u sastavu
opstih regionalnih ekskurzija, tako da ovaj teren pred-
stavlja predmet posete u tranzitu, toliko da bi se mogle
pogledati vrednosti koje su teorijski bile obradene bez
dubljeg zalazenja u njihovu problematiku, odnosno
metodom predocavanja geografske stvarnosti.

Ludasko jezero

Ovo jezero kao specijalni rezervat prirode nalazi se
na krajnjem severu Backe, 12 km isto¢no od Subotice.
Saobracajnice kao delovi Isto¢noevropskog turistickog
pravca i polozaj na kontaktu visokourbanizovanih
prostora Jugoslavije i Madarske doprinose povoljnos-
ti turisticko-geografskog polozaja.

Zona temeljnog fenomena obuhvata akvator-
iju jezera Luda$ sa najuzim priobalnim pojasem.
Turisticka zona je vezana za pojas $irine 500 m oko
jezera. U ovoj zoni se nalazi pojave i objekti koji mo-
gu imati karakteristicnu turisticku namenu. U ok-
viru turisticke zone nalaze se vi$e podzona specificne
turisticke namene. Tako, postoji podzona naseljenih
mesta koja prema planovima treba da dobije karak-
ter turistickih naselja. Druga, podzona Ludasa obuh-
vata delove obale samog jezera i na kome je dozvoljeno
minimalno opremanje potrebnom infrastrukturom.
Centralni deo ove zone je severna obala jezera izmedu
naselja Curgo i Hajdukovo do strogog rezervata. Prema
sada$njim planovima izgradice se objekti za dolazak i
prijem posetilaca, ¢uvanje i iznajmljivanje ¢camaca za
osmatranje prirodnog kompleksa.

Na Ludagkom jezeru najobjektivnije mogu¢nosti
su vezane za nauc¢no-istrazivacki, ekskurzioni, kultur-
no i sportsko-manifestacioni, izletnicki, kulturno-ob-
razovni i ribolovni turizam.

Naucno-istrazivacki turizam se moZe zasniva-
ti na saznajnim i kuriozitetnim atributima ekosiste-
ma. MozZe se prostorno organizovati na postavljen-
om turistickom naselju u vidu bungalova, kampu
omladinskog ili sli¢cnog karaktera koji bi bio u funk-
ciji smestaja grupa istrazivaca, radoznalaca ili lju-
bitelja prirode koji bi bili uklju¢eni u posmatranje i
proucavanje funkcionisanja ekosistema.

Ekskurzioni turizam se zasniva na poseti $kolskih
populacija, ali i takode i drugih interesenata koji dol-
aze uaranzmanu turistickih agencija.

Manifestacioni turizam se moze razvijati na osn-
ovu kori$¢enja tradicija lokalne sredine, ali i na osn-
ovu izgradenosti sportsko-rekreativnih objekata, kao i
objekata za odvijanje umetnickih predstava i sadrzaja
ponude za turisticke potrosace i to u vidu selektivnog
turistickog pristupa.

Kulturni turizam na Ludaskom jezeru kao Specijal-
nom prirodnom rezervatu ima karakteristike ekoturiz-
ma. On podrazumeva posmatranje i snimanje prirod-
nih vrednosti u okviru koga je od posebnog znacaja
“bird waching”. Ekoturizam moZze imati izvesne kara-
kteristike rekreativnih kretanja koji se odlikuju vari-
jantom rekreacije maksimalno uklopljenom u karakter
prirodnog ambijenta. U njega spadaju jahanje, voZnja
biciklom, $etnje, skupljanje lekovitog bilja, sakupljanje
pecurki i drugih plodova uz pomo¢ vodica.

Turizam Ludaskog jezera nije formirao svoju
fizionomiju, ve¢ se ona nazire u inicijalnom vidu. Za
sada se ne nadziru postupci koji bi ignorisali princi-
pe odrzivosti. Ova konstatacija se zasniva na aktivnos-
tima Zavoda za zaStitu prirode Srbije (Vojvodine).
Osim toga, dosadasnja iskustva su pokazala da razvoj
specifi¢nih oblika ekoturizma i ignorisanje tradiciona-
Inih i klasi¢nih vidova turizma upravo ¢ini neophodan
uslov stvaranja specifi¢nog lika ovog prostora i otvara
mogu¢nosti dugoro¢ne realizacije planova razvoja.

Obedska bara

Turizam Obedske bare je nedovoljno razvijen i prema
tome nema dovoljno formiranu i diferenciranu fizion-

omiju. Ipak, s obzirom na postojece resurse, tretman
zasti¢enosti i izvesne obrise tradicionalnih oblika tur-
izma, koji dobijaju odredenu fizionomiju, uocava se
diferenciranje nau¢no-istrazivackog, ekskurzionog,
lovnog, ribolovnog i izletni¢kog turizma.

Nauc¢no-istrazivacki turizam se zasniva na poseta-
ma naucnika i ljubitelja ptica koji ovde borave pretezno
u prole¢nim i jesenjim mesecima. Ovaj specifi¢ni ob-
lik turizma na Obedskoj bari kao ornitoloskoj stanici
visokog svetskog renomea ima izuzetno dobre uslove
za razvoj. On zahteva istrazivanje ove kategorije tur-
ista i na osnovu toga formiranje raznovrsne turisticke
ponude.

Ekskurzioni ~ turizam  je  najzastupljeni-
ji i najmasovniji oblik turizma. U njemu ucestvuju
osnovnoskolske, srednjoskolska i studentska popu-
lacija. U prole¢nim mesecima u vreme intenziviran-
ja perioda $kolskih ekskurzija, ovde dnevno borave i
vise desetine autobusa posetilaca. Mali kapaciteti ho-
tela ne dozvoljavaju da se osmisle i realizuju bogatiji i
raznovrsniji programi posete.

Lovni turizam ima dugu tradiciju s obzirom na to
da je bila poznato i poseceno loviste u vreme pre Prvog
svetskog rata od strane austrougarske aristokratije.
Danas u skladu sa zatitnim tretmanom ekosistema
lovno podruéje je pomereno severno od Obedske bare
kao loviste “Matijevica”. Organizator lovnog turizma je
“Lovoturs” a pretezno su posetioci lovci iz Italije.

Ribolovni turizam je najzastupljeniji na kanals-
koj mrezi posle plavljenja Save. Aktuelan je od aprila
do oktobra. U tom periodu nije izraZena kontinuirana
masovna poseta. Najve¢a koncentracija ribolovaca je u
vreme vikenda i to pretezno iz beogradskog podrucja.

Izletni¢ki turizam je karakteristi¢an za letnju po-
lovinu godine. Ima karakter poludnevne, dnevne i vik-
end posete. Pretezno dolaze posetioci iz okolnih grad-
skih naselja.

Gornje Podunavlje

Ovo zasti¢eno prirodno dobro nalazi se u severoza-
padnom delu Backe, odnosno Vojvodine i Srbije. Loci-
rano je na levoj strani doline Dunava, od jugoslovens-
ko-madarske granice do Bogojeva na jugu. Cini jedan
od poslednjih fragmentarnih ostataka vrlo raspros-
tranjenih ritova koji su ispunjavali dolinska dna reka
i depresije u panonskom delu Srbije.

Geomorfoloski, ovaj prostor ¢ini delove aluvijalne
ravni, nisku inundacionu ravan, vi$u, aluvijalnu tera-
su. Pod uticajem visokih podzemnih i poplavnih vo-
da ovde su se razvile zajednice vodenih, mo¢varnih,
livadskih, ritskih plavnih $uma do suvih $uma hras-
ta luznjaka koje su reliktnog obelezja. Bogatstvo i
raznovrsnost biljnih zajednica, i $umsko-stepske kara-
kteristike vegetacije, ali i vodeni prostori, pruzaju za-
klone i zadtitu razmnoZzavanju raznovrsnih i brojnih
zivotinjskih primeraka. Zbog retkosti i ugrozenosti,
16 vrsta riba se nalaze na Crvenoj listi, a Sest vrsta pri-
padaju kategoriji prirodnih retkosti.

Procesom melioracije velike mo¢varne povr$ine su
relativno brzo redukovane, tako da je ovaj prostor kao
retko koji o¢uvan i dalje kori$¢en za gnezdenje i oku-
pljanje velikog broja ptica.

Na ovom zasticenom prostoru javljaju se pojedini
vidovi selektivnog turizma od kojih najduzu tradiciju
imaju edukativno-rekreativni oblici turizma $kolske i
studentske populacije i to u vidu $kole u prirodi, ra-
dionica za likovno obrazovanje ucenika, snalazenje
u prirodi i sliéno. Prema svojstvima i osetljivos-
ti ekosistema na njemu treba razvijati turisticke ak-
tivnosti koje su globalno indenti¢ni sa oblicima
karakteristi¢nim za Obedsku baru.

Stari Begej-Carska bara

Specijalni rezervat prirode Stari Begej-Carska bara se
nalazi jugozapadno od Zrenjanina, izmedu reka Tise i
Begeja. Osnovne vrednosti ovog prostora su hidroloskog
ibiogeografskog karaktera. Ovo prirodno dobro ¢ini do-
bro o¢uvan barsko-moc¢varni ekosistem u kome su za-
stupljeni fragmenti stepskih i slatinastih biotopa. Iako
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se osecaju degradacioni procesi (regulacija Starog Be-
geja, eutrofizacija ekosistema i njegove sukcesije), ovaj
prostor poseduje atraktivne pejzazne osobenosti, bo-
gatu ihtio i ornitofaunu, sa mestimi¢nim prisustvom
$umske 1 livadske vegetacije. Ovo daje rezervatu neo-
sporene estetske i kuriozitetne atribute.

Zavisno od vrednosti i ugrozenosti pojedini delo-
virezervata su stavljeni pod razlicite sisteme zastite i u
skladu s tim, omoguceni su pojedini vidovi turisti¢kih
aktivnosti.

Prostor drugog stepena zastite obuhvata tok Starog
Begeja, podrudje Zagnjetice, Ravenice, Visoke grede,
Male grede i Saracice. Ovde su dozvoljeni kontrolisani
oblici rekreativnih aktivnosti i posmatranje prirod-
nih vrednosti uz prate¢u informativnu aktivnost. Vrie
se nau¢na istrazivanja, odvijaju aktivnosti edukacije,
razli¢iti drugi oblici ekoturizma, selektivni sportski ri-
bolov. Zabranjen je lov i kretanje plovila koja mogu da
zagaduju vodu.

Tredi stepen zastite obuhvata Farkazdinski i deo
Botoskog rita, nasipe i Beloblatski atar. Oni obuhvataju
komplekse tr$¢aka, livada, slatina i poljoprivrednih
povrsina. U ovom prostoru dozvoljen je kontrolisani
turizam, izgradnja turistickih objekata i kontrolisano
kretanje po nasipima.

U ovom rezervatu se turizam za sada krece u grani-
cama odrZivosti, s tim $to su zamiSljene aktivnos-
ti ekoturizma, tek zastupljene u prvim i jo§ nedovolj-
no razvijenim oblicima, tako da osnovna zarada jo$
potice iz lovnog turizma koji se razvija u okolnim pre-
delima. Potrebno je istrajati na postoje¢im oblicima
ekoturizma, realizovati potpuniji marketinski prist-
up i uklju¢ivati neke podvrste selektivnog turizma, ko-
jiimaju razvijenu turisticku traznju na stranom trzistu
(posmatranje ptica) i vidove koji mogu biti predmet in-
teresovanje specifi¢nih kategorija domacih turista
(edukativni sadrzaji i blagi vidovi rekreacije).

Zasavica

Zasavica je specijalni rezervat prirode koji se prostire
u juznom delu Vojvodine i severnoj Macvi, jugozapad-
no od Sremske Mitrovice. Od Sremske Mitrovice, ali
i od ostalih obliznjih ve¢ih naselja vodi dobar sistem
saobracajnica. On je zbog sloZenosti mocvarno-barskog
predela i pruzanja vodenih tokova neuobic¢ajno za pan-
onske predele krivudav, ali je sistem informativnih tabli
dobro postavljen da omogucava dobro snalazenje poseti-
oca. Od propagandno-informativnih sredstava nedostaju
specijalizaovane karte Zasavice sa okolinom, oznacenim
polaznim i zavr$nim punktovima, obelezenim zastitnim
zonama, rasporedom ekosistema i sl.

Rezervat karakteri$e ekosistem sa oko 200 biljnih
vrsta, od ¢ega je 43 karakteristi¢nih za vodena stanista,
primeraka glacijalnih relikta. Od faune ima oko 120
vrsta ptica od Cega 12 grabljivica, retkih vrsta sisara
(vidra, bizonski pacov i dr.), retkih vrsta riba, od ko-
jih jedna podvrsta umbre ima ovde svoje posledn-
je utociste.

Zasavica je u priobalnom delu i neposrednoj
zaledini, izuzev nekoliko ranije izgradenih mini-
jaturnih  kucica, u vlasnidtvu okolnog seoskog
stanovnistva, i koje ne narusavaju zasti¢eni predeo,
oslobodeni tereta nepozeljnih ¢ovekovih aktivnosti.
Pored polazne i nekoliko usputnih stanica izgradenih
od debala drveta, u planu je izgradnja drvenih ku¢a,
neke vrste bivka sa visokom platformom za posma-
tranje ptica, biljnog i Zivotinjskog sveta uopste.

Osnovu rezervata ¢ine kanali Jovaca i Prekopac ka-
nalisani tokovi Batar i Zasavica. Ekoturistickim bro-
dom “Umbra” organizuju se posmatracke ture u duzini
od sedam km. O Zasavici i razvoju ekoturizma brine
se Ekolosko-goranska organizacija iz Sremske Mi-
trovice. Za sada su u turistickoj aktivnosti prisut-
ni specijalizovani programi koji su u pravom smislu
ekoturistickog karaktera i namenjeni su decijoj pop-
ulaciji iz gradskih sredina: Selu u pohode, Cobanske
igre, Zasavicka vila. Postoji moguc¢nost smestaja i
ishrane u seoskim domacinstvima uz pripremanje
domacih specijaliteta. Za sada se uglavnom de¢ija pop-
ulacija hrani u improvizovanom drvenom objektu u
jednom seoskom domacinstvu.

Moze se konstatovati da se za sada turizam na
rezervatu razvija sporo, ali u dobrom pravcu.

Zakljucak

Na$ pregled pokazuje da u zadticenim prirodno-
geografskim kompleksima nije doslo do bitnijih
poremecaja sistema komponenata sredine pod uti-
cajem turizma. Ali opstajanje ravnoteze komponena-
ta geografskog omotaca je u zasticenim predelima po-
sledica vi$e nedovoljno razvijenog turizma, a manje re-
zultat postovanja principa odrzivosti. Po§tovanje prin-
cipa koji se mogu identifikovati sa odrzivo$éu, pre sve-
ga je rezultat angaZovanja razli¢itih institucija koje
brinu o zastiti. Prema tome, gotovo iskljucivo ekoloski
razlozi, ¢vrsto postavljeni i praceni od onih od kojih
su inicirani, imali su presudan znadaj u dosadasnjem
usmeravanju zaetaka novih oblika turizma ka
postovanju principa zastite. Ovaj proces nije rezultat
kompletne teznje ka svim aspektima ekoturizma (na
primer, uloga lokalnog stanovnistva, kori$¢enje sred-
stava za potrebe zastite i sli¢no). Isklju¢ivo je kod ovih

predela presudila beskompromisna borba asocijacija
i pojedinaca koji se bave problemima zastite prirode.
Njihovu brigu je znatno vi$e prihvatio turizam a manje
druge delatnosti, verovatno zato $to je o¢uvana priro-
da deklarativno ali i sustinski uslov dugoro¢nog funk-
cionisanja turizma. Empirijska istrazivanja ukazuju,
takode, na ¢injenicu da turizam kao nedovoljno profit-
abilna i sistemski formirana delatnost nije bila u stan-
ju da pruza otpor stegama koje name¢u institucije koje
se bave zastitom, ve¢ su to ¢inile mo¢nije delatnosti ko-
je neretko u principima zastite vide, pre svega, sistem
mera uperen protiv njihovog prosperiteta (Sumarstvo,
eksploatacija nemetala, na primer). Osim toga insti-
tucija turizma je sledila potrebu za zatitom zbog to-
ga §to je pretezno konstitucija zasti¢enih predela takva
da ne daje mnogo drugih alternativa, naro¢ito u pravcu
razvoja masovnog turizma. Kako, na primer, na Car-
skoj bari razviti klasi¢ne, tradicionalne oblike turizma
koji podrazumevaju masovnost, i u izvesnim elementi-
ma stihijnost, kada oni nemaju mnogo $ansi da se raz-
viju? Sli¢na je situacija i sa ostalim predelima.

Dakle, karakter i specifi¢nost ovih predela je ¢ak i
u varijantama kada se razmislja da se na brzinu zaradi,
primoravao turisticke poslenike da ne ulazu u maso-
vne alternative, ve¢ one koji su pre svega omogucavale
jedan krajnje oprezan pristup. Takode je analiza ovih
predela pokazala da neizgradenost materijalne osnove
ne treba identifikovati sa odrzivim turizmom. To je pre
nerazvijeni turizam koji se ponasa defanzivno ¢ime
pruza $anse drugim, po prirodne vrednosti, §tetnijim
delatnostima.
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Rezime

Uticaj degradirajuce tehnologije na ruralne pros-
tore je stvorio potrebu ostvarivanja novog koncepta
ruralnog razvoja. U procesu restrukturiranja
aktivnosti i ljudi u ruralnom prostoru turizam
dobija sve znacajnije mesto. U radu se ukazuje na
osnovne faktore (demografske, prirodne, ekonom-
ske, tehnoloske) koji pozitivno ili negativno deluju
na odrzivi razvoj ruralnih podrucja i odrzivi
razvoj turizma. Istice se da postoji veza izmedu
(ne)ocuvanja kvaliteta okruzenja i turisticke
traznje, izmedu razvoja odrZivog turizma i aktivi-
ranja stanovnistva, kao i izmedu razvoja odrzivog
turizma i Sirenja trzista roba i usluga na ruralnim
podrucjima. Ukazuje se i na najznacajnije mere
koje mogu doprineti realizovanju odrzivosti raz-
voja turizma.

Kljuéne reci: odrzivi razvoj, turizam, ruralna
podrucja, osnovni faktori razvoja, mere podsticaja

Abstract

Sustainable Tourism Development as a Com-
ponent of Sustainable Rural Development
Influence of degrading technology on rural areas
has led to a need for creation of a new concept of
rural development. In the process of restructuring
acvtivies and people in rural areas, tourism gets
increasingly important place. In the paper are
given basic factors (demografic, natural, economic,
tehnologic) which positively and negatively effect
sustainable rural areas development and sustain-
able rural areas development and sustainable
tourism development. It is pointed out that there
is connection between (non)keeping environment
quality and tourist demand, between sustainable
tourism development and population activation, as
well as between sustainable tourism development
and broadening commodity and service market in
rural areas. The most significant measures which
are to contribute maintenance of tourism develop-
ment realization are pointed out to, as well.

Key words: sustainable development, tourism,
rural areas, basic development factors, incentive
measures
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Odrzivi razvoj turizma kao
komponenta odrzivog
ruralnog razvoja

egativni efekti intenzifikacije poljoprivredne

proizvodnje po ruralna podrudja uslovili su

potrebu ostvarivanja koncepta odrzivog ru-
ralnog razvoja, uz odrZivi turizam. OdrZivost podra-
zumeva ruralni razvoj uz obezbedenje obnovljivosti
resursai ekonomske i ekoloske efikasnosti. Ostvarenje
odrzivosti uticace na redistribuciju strukture broja tur-
ista i povecanje broja turista u ruralnim podruéjima.
Ruralni turizam u nasoj zemlji je nedovoljno razvijen
(sa oko 3000 kreveta), ali je u usponu. Demografski,
prirodni, tehnoloski, ekonomski i drugi faktori pozi-
tivno ili negativno deluju na odrzivi razvoj turizma i
ruralnih podrugja. Sagledavanje pravca uticaja tih fak-
tora, uz bazu podataka o specifi¢nostima biodiverzite-
ta, pejzaza, voda i klime odredenih podru¢ja polaz-
na je osnova aktivnosti stru¢njaka u tranziciji rural-
nih aktivnosti. Time se postize pozitivan kumulativ-
ni efekat aktivnosti u ruralnom razvoju, ukljucujuci
odrzivi razvoj turizma. Siri se i ponuda proizvoda i
usluga sa ruralnih podrugja i ja¢a konkurentska mo¢
porodi¢nih gazdinstava. Ruralni razvoj ¢e se odvijati
uz uklju¢ivanje zemljoradnika u turisticke aktivnos-
tii o¢uvanje ravnoteze ekosistema.

Faktori odrzivog razvoja
ruralnog turizma

Uticaj demografskih faktora na razvoj ruralnog tur-
izma zavisi od gustine lokalnog stanovnistva, nje-
gove starosne strukture, stope nataliteta, profesion-
alne orijentacije mladih, motivisanosti nezaposlen-
ih turistickih stru¢njaka za rad u ruralnoj privredi.
Broj stanovnika se sa aspekta odrzivosti dovodi u ve-
zu sa potro$njom hrane, vode, drveta za preradu, en-
ergije, stvaranjem industrijskog i ostalog otpada. Poz-
itivan faktor razvoja ruralnog turizma je vitalnost lju-
di u toj delatnosti. U Francuskoj je prosecna starost
farmera koji se bave i turizmom oko 40 godina. Najveci
broj tih farmera ima od 20 do 100 hektara zemlje(2).
Orijentacija ka ruralnom turizmu iziskuje napor u
uskladivanju poljoprivrednih i turisti¢kih aktivnosti.
Negativno na razvoj ruralnog turizma moZe uticati to
da preko polovine ukupnog broja gazdinstava u nasoj
zemlji ima ¢lanove starije od 60 godina.

Sve su vaznije tehnologije koje omogucavaju
konzerviranje prirodnih resursa. Poslovna povel-
ja za odrzivi razvoj i “Agenda 21“ sadrze principe ve-
zane za ekoloski menadzment, primenljive i u oblas-
ti ruralnog turizma. To znaci da treba voditi ra¢una
o: ekoloskim posledicama projekata koji se realizuju
uvodenjem novih delatnosti, odgovornosti za zastitu
zivotne sredine, bezbednosti proizvoda koji se koriste,
minimiziranju negativnih efekata kori$¢enja resur-
sa uz primenu ekolodki bezbedne tehnologije, strate-
giji ponasanja u slucajevima alarmantnog pogorsanja
kvaliteta okruzenja. U nasoj zemlji laboratorije ne mo-
gu da utvrde ostatke svih pesticida, pa treba poboljsati
opremljenost laboratorija, radi ostvarenja potpuni-
je kontrole.

Teritorija u $irem smislu obuhvata biodiverz-
itet, ljude, aktivnosti, vlasni$tvo nad zemljistem. Ak-
tivnost poSumljavanja pozitivno utice na poboljsanje
mikroklime i povecanje odrzivosti ruralnog razvoja.
Zatita od erozija se moze posti¢i posumljavanjem, ro-
tacijom kultura koje se sade i sl. Erozioni procesi su ve¢
zahvatili vide od 60% teritorije sredinje Srbije. Sumski
pozari su faktor koji negativno uti¢e na ruralni tur-

izam. Kontrola tehnoloskih i prirodnih faktora pozi-
tivno deluje na odrzivi razvoj turizma. Postojanje po-
voljnih klimatskih uslova i nezagadene vode je faktor
koji uti¢e na povecanje traznje za turistickim uslu-
gama u ruralnim podrudjima.

Na podruéju Bretanje je ispitivan ekonomski od-
nos izmedu kvaliteta okruZenja i ruralnog turizma.
Utvrdeno je da degradacija okruZzenja uslovljava pad
traznje i smanjenje cena turistickih usluga. Kvalitet
okruzenja je velikim delom rezultat poljoprivredne
aktivnosti pa se sagledavaju podaci o povrSinama
pod $umama, pasnjacima, Zitaricama, krmnim biljem.
Prisustvo pa$njaka ima pozitivan efekat na obim ru-
ralnih turisti¢kih usluga, a stajsko sto¢arstvo smanju-
je njihov obim i cene.

Zemljoradnici kao akteri
ruralnog turizma

Pozitivan uticaj poljoprivredne tehnologije je pracen
i negativnim uticajima na kvalitet ruralnih pros-
tora. Negativan efekat korid¢enja poljoprivrednih
masina ogleda se u preteranom sabijanju zemljista
i zagadivanju okruzenja zbog kori$¢enja neobnov-
ljivih energenata. Hemijske inovacije su imale uti-
caja na kontaminaciju obradivog zemljiSta. Stanovni-
ci ruralnih podrugja treba da doprinesu odrzivosti ru-
ralnog razvoja. Zemljoradnici, kao osnovni korisni-
ci ruralnih prostora mogu da primenom tehnologi-
je koja je u funkciji odriivog razvoja postanu
zastitnici ugrozenih zivih organizama. Oni mogu da
unistavaju korov smanjenjem upotrebe hemijskih
sredstava uz kori§¢enjem pravilnog plodoreda. U ne-
kim podru¢jima Srbije zabranjeno je sakupljanje nekih
biljnih i Zivotinjskih vrsta, radi obezbedenja njihovog
opstanka. Moze da postoji ugovorna obaveza da zem-
ljoradnici koji se bave ruralnim turizmom uskladuju
svoje aktivnosti sa principima odrzivog razvoja,uz
subvencije.

Za odrzivi razvoj turizma znacajno je odrediti
maksimum broja grla stoke po hektaru u turistickim
ruralnim zonama. U Francuskoj je oko 5,5 miliona hek-
tara obuhvaceno realizacijom projekata ekstenzivnog
stocarstva®.

Naziv pilot projekta odrzivog agroturizma u Cen-
tralnoj Evropi je “Odmor na organskoj farmi”. Projek-
ti odrzivog turizma ostvaruju se u Grekoj, Velikoj Bri-
taniji, Italiji®. U na$oj zemlji postoje uslovi za multi-
plikovanje aktivnosti zemljoradnika uz razvoj turiz-
ma i obezbedenje dodatnog prihoda. Na podrucjima sa
losijim klimatskim i pedoloskim karakteristikama, in-
tegrisanje poljoprivrede i turizma moze biti osnova za
ublazavanje ruralnog egzodusa. U svetu ponuda u ru-
ralnom turizmu raste po prose¢noj godisnjoj stopi od
6%, a u drugim vidovima turizma od 2%.

Ucesce turizma u formiranju drustvenog proizvo-
da Srbije je nisko (oko 2,3 %). Drustveni proizvod po
zaposlenom u turizmu je nizak. Ruralnim turizmom
je obuhvadeno samo nekoliko desetina naselja. Sada
postoji najvece interesovanje turista za Dragacevo i
vojvodanske salase. Dalji razvoj ruralnog turizma uz
interakcijske veze sa poljoprivredom je jedan od prior-
iteta tog razvoja. U svetu se oko 3% nocenja inostranih
turista ostvaruje u okviru ruralnog turizma. Ponuda
agroturizma je takode dosta skromna. Uce§ce farmera
koji pruZaju i usluge agroturizma u ukupnom broju
farmera u Grekoj iznosi samo 1%, u Francuskoj 3%, u

22



Nemackoj i Italiji 2%, u Holandiji 6%, u Austriji 8%“. U
Austriji je u planinskim podru¢jima dve tre¢ine farmi
uklju¢enih u turizam. Ruralni turizam se odvija na
oko 80% teritorije Francuske a farmeri se u manjoj
meri bave poljoprivredom a sve viSe turizmom. Ovde
se javlja problem uporedivosti podataka jer definicije
agroturizma variraju od zemlje do zemlje.

Mere za realizaciju odrzivog razvoja
ruralnog turizma

Prema Agendi 21 za turisti¢ku privredu iz 1995. go-
dine posebnu paznju treba posvetiti o¢uvanju vred-
nosti okruzenja. Turisticka ponuda ruralnih pro-
stora ne sme ugrozavati zivotnu sredinu. Na Sam-
itu o odrzivom razvoju odrzanom u Johanesburgu
2002. god. istaknuto je da se prirodni resursi trose
za 20% vecom brzinom od brzine njihovog obnav-
ljanja. Predvideno je da ¢e do 2050. godine odnos
tro$enja i obnavljanja prirodnih resursa biti 11 puta
pogorsan. Zastita ekoloskih sistema obuhvata zastitu
morfosistema, pedosistema, hidrosistema, klimatsk-
og sistema, biocenoza i antroposistema®. U Vojvo-
dini je povecana salinizacija i alkalizacija zemljista,
a na Kosovu i Metohiji zemljiSte je ugroZeno indus-
trijom, rudni¢kim kopovima, odlaganjem jalovine
i pepela®.Ipak, oko 85% obradivog zemljiSta u Ju-
goslaviji je u posedu zemljoradnika, koji posledn-
jih godina koriste u proseku samo 50 kg mineralnog
dubriva po hektaru. Kori$¢enje vodenica koje su dav-
no postale raritet, samo je jedan element u proizvodnji
bioloski vredne hrane, namenjene turistima. U na$oj
zemlji postoje uslovi za rast broja organskih gazdin-
stava, a ¢ak oko 95% povrsina u Zapadnoj Evropi nije
pogodno za proizvodnju organske hrane.

Razvoj ruralnog turizma treba da se bazira na ad-
ekvatnim zakonskim odredbama, kakve su, na prim-
er, sadrzane u francuskom zakonu iz 1990. godine. U
nasoj zemlji razvoj ruralnog turizma treba da ima
pozitivan efekat na zaposljavanje mladih, Zena i hen-
dikepiranih osoba.Prema popisu stanovni$tva iz 1991.
godine 56% poljoprivrednog stanovnistva u sredi$njoj
Srbiji su Zene. U Francuskoj u aktivnostima ruralnog
turizma Zene ucestvuju sa 80%. U Srbiji se moZe naves-
ti pozitivan primer Dragaceva i Kotunica, a i Albanija
ima pozitivne primere u tom pogledu. Od posebnog je
znacaja da se mlada populacija, klju¢ni subjekt razvo-
ja, aktivno uklju¢i u ostvarenje odrzivosti.

Finansijske resursi su vazan preduslov zastite
prirodnog okruzenja. Zastita od poplava podrazume-
va ulaganja u izgradnju ili rekonstrukciju odbram-
benih nasipa. Zastita voda je vazna da se ne bi po-
novio slu¢aj Svedske, gde je zagadeno oko 20000
jezera.Stimulativne mere ekonomske politike za bav-
ljenje odrzivim ruralnim turizmom u prvom planu ¢e
biti mere kreditne politike. Krediti mogu biti namenje-
ni izgradnji ili pobolj$anju kvaliteta smestajnih kapa-
citeta za turiste. U Austriji se krediti za razvoj rural-
nog turizma odobravaju sa rokom vrac¢anja od 30 godi-
na, sa 3 ili 4 godine grace periodai kamatnom stopom
od 1% ili bez kamate. Beneficirano finansiranje pruza
najpovoljnije uslove za pojedina podrudja.

Ruralni turizam zahteva minimum infrastruk-

ture i javnih sluzbi u lokalnim zajednicama. Raz-
voj turisti¢kih zona ruralnih podruéja treba da bude
uskladen sa prostornim planiranjem. Te zone tre-
ba diferencirati na one u kojima je moguce razvi-
jati odrzivi turizam i one u kojima je tesko to ostva-
riti. Da bi turizam bio odrziv na ruralnom prostoru
ne moze biti masovan, jer preveliki broj turista pred-
stavlja rizik po kvalitet prirodnih resursa. Pogodni su
manji smestajni kapaciteti koji su arhitektonski u skla-
du sa konkretnim ruralnim prostorom. Bezbedno od-
laganje otpada u ruralnim podrudjima treba resiti na
adekvatan nacin.

Vazan preduslov odrzivosti je kori§¢enje adekvatne
energije i $tednja neobnovljivih izvora energije. Poziti-
van primer su Svedska i Finska koje 15% energije ko-
riste iz biomase. Organski otpaci iz biljne proizvodnje
koriste se za sintezu biomase koja zamenjuje te¢ne en-
ergente. Kao ekolosko pogonsko gorivo u poljoprivredi
treba da se sve vide koristi biodizel. U Vojvodini se ko-
risti energija vetra za navodnjavanje i pokretanje nekih
uredaja. Podr$ku kori$¢enju alterantivnih izvora ener-
gije u Jugoslaviji moze da pruZi primena subvencija
za kori$cenje obnovljivih izvora energije, jer odrZivost
iziskuje odredene trokove.

Cak i jednodnevni seminari mogu pomodi zeml-
joradnicima da organizuju svoje aktivnosti u rural-
nom turizmu. Turisti¢ki stru¢njaci treba da osmisle
sadrzaje seminara da bi oni bili prilagodeni potrebama
zemljoradnika i nepoljoprivrednika koji su orijenti-
sani ka ruralnom turizmu. Uklju¢ivanje stru¢njaka
razli¢itih profila (arhitekata, ekologa, etnologa, res
tauratora,nutricionista) je potrebno radi predstavl-
janja turistima zaboravljenih bogatstava odredenog
ruralnog podru¢ja. Ustanovljavanje menadzmenta
okruZenja u ruralnim turistickim podru¢jima je sve
znacajnije.

Mogucnost povecanja
turisticke ponude

Moguc¢nostirenja turisticke sezonezavisi od pove¢anja
raznovrsnosti ponude pratecih aktivnosti. Vazno je
da na nekom ruralnom podrucju postoji mogucnost
planinarenja, $etnje prirodom i posete kulturno-isto-
rijskim spomenicima i raznim kulturnim manifestaci-
jama, bavljenja nekim nautic¢kim, aero ili drugim spor-
tom, speleoloskim istrazivanjima, lovom i ribolovom.
0d znacaja je i duzina radnog vremena trgovinskih i
ugostiteljskih kapaciteta na ruralnom podrucju. Po-
voljni uslovi za upraznjavanje raznih hobija (i onih
sa elementima avanturizma, kao §to su paraglajd-
ing i splavarenje) obezbeduju vecu privla¢nost dotle
nepopularnih destinacija, $to uvecava i kvalitet po-
nude. Upraznjavanje ovih aktivnosti treba da bude
uskladeno sa principima odrzivosti.

Ponuda iz oblasti odrzivog turizma treba da ima
odredeni simbol kao znak visokog kvaliteta.Promocija
ruralnog turizma u Srbiji nije bila dovoljna, a treba
dopreti do §to veceg broja potencijalnih korisnika te
vrste turistickih usluga putem kataloga, broura, in-
terneta. Ta promocija doprinece povecanju broja stra-
nih turista $to bi bilo zamena za nedovoljan izvoz pol-
joprivrednih proizvoda. Ruralni turizam ¢ak moze

inicirati razvoj nekih grana poljoprivrede u $irem
smislu, na primer pcelarstva. U razvijenim zemljama
Evrope se viSe radi o zameni poljoprivredne aktivnosti
turizmom nego o dodavanju turisticke aktivnosti pol-
joprivrednoj. Dohodak iz turizma moze da progresiv-
no raste u odnosu na onaj iz poljoprivrede, a celokup-
ni ruralni razvoj vodi pove¢anju ponude roba i usluga
na ruralnim trzi§tima.

Zakljucak

Ruralni i agrarni turizam su put u buduc¢nost za
neka gazdinstva, uz obezbedenje orijentacije mladeg
stanovnistva ka toj aktivnosti. Mogu se i mikro i ma-
la preduzeca ukljuciti u razvoj odrzivog ruralnog tur-
izma. Uklju¢ivanje stru¢njaka novih profila jedan je
od faktora razvoja ruralnih podrug¢ja i odrzivog turiz-
ma. Odrzivi turizam doprinosi povec¢anju konkurent-
nosti ponude sa ruralnih podruéja i boljoj valorizaci-
ji poljoprivredne proizvodnje. Da bi ruralni turizam
postao odrzivi biznis potrebno je ispunjenje nekih us-
lova. Mere podrske odrZivosti ruralnog turizma mogu
biti ekonomskog, pravnog, tehnoloskog, edukativnog
karaktera. Finansijsku podr$ku mogu da pruze banke
koje daju kredite za ruralni razvoj. To mogu biti mik-
ro krediti. Selektivna poreska politika je takode pod-
sticajni faktor razvoja ruralnog turizma. Neophod-
na je i edukacija ljudi koji se uklju¢uju u aktivnos-
ti ruralnog turizma, radi stvaranja regiona konzer-
viranog biodiverziteta. Samo tako nece biti ugrozeno
zadovoljenje potreba turista na ruralnim podru¢jima.
Takode, obogacivanje ponude hrane bioloski vrednom
hranom sastavni je element prelaska ruralnog turizma
u odrziv sistem.
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Rezime

Rad definise i analizira glavne elemente uredivanja
pejzaza u zoni seoskih podrucja Srbije, posebno
isticuci neophodne intervencije u postojecem
biljnom svetu i inzenjersko delovanje na one zive
prostorne elemente koji presudno uti¢u na vizu-
elni i ekoloski, pa stoga i turisticki status seoskog
pejzaza. Prikazani su neposredni uredivacki za-
daci, uz isticanje veze izmedu njihovog resavanja

i procesa turistickog unapredivanja prostora

sela u uzem (seoski stambeni deo) i Sirem smislu
(neposredna i bliza okolina). Rad pokazuje da

se unapredivanjem vegetacijskih elemenata
neposredne okoline stvara izvanredan, originalan,
turisticki interesantan i samim tim optimalan
okvir za odvijanje svih oblika turistickih aktivnosti
na selu.

Kljucne reci: odrzivi razvoj, seoski turizam, Srbija

Abstract

Sustainable Development, Land Use Manage-
ment and Rural Tourism in Serbia

at the Beginning of the 21%t Century

Paper defines and analyses major elements of land-
scape management in rural regions of Serbia, spe-
cially focusing on necessary interventions concern-
ing existing plants and engineering actions towards
those living spatial elements which critically affect
visual, ecological, and thus tourist status of rural
landscape. Immediate management tasks are dis-
cussed, and the link between their resolution and
the process of tourist improvement of rural areas

in narrower (rural residential area) and broader
(immediate surroundings) sense highlighted. Paper
shows that enhancement of vegetative elements of
the surroundings creates extraordinary, original,
for tourists attractive and thus optimal frame for
all types of rural tourist activities.

Key words: sustainable development, rural tour-
ism, Serbia
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Odrzivi razvoj, uredivanje
prostora i seoski turizamu
Srbiji na pocetku 21. veka

nostvo pokazatelja govori o sve slabijem in-

teresovanju mladih da nastave Zivot u rod-

nim selima Srbije. Sve manje $kola, sve stari-
ja domadinstva i sve vi$e napustenih kuca i iman-
ja karakteristika su mnogih nekad velikih i napred-
nih sela nae zemlje. Cak i vrlo teska ekonomska de-
cenija i predstoje¢i mucan proces tranzicije koji su
posebno ugrozili gradove, nisu znatnije usporili pro-
cese laganog odumiranja sela. U tom kontekstu, re-
alne nade pobuduje potencijal tzv. seoskog turizma i
u na$im uslovima, naro¢ito stoga Sto kvalitet prirod-
nog okruzenja i sustinske vizuelne vrednosti pejzaza
gotovo Citavog prostora Srbije i dalje predstavljaju
vrednosti koje jesu ili mogu biti veoma atraktivne u
turistickom smislu. Seoski turizam je realni adut revi-
talizacije velikog dela povrsine Srbije, njenih mnogo-
brojnih manjih i ve¢ih seoskih prostornih celina, ako
ne sasvim zamrlih, a ono veoma uspavanih.

Razvoj turizma u ovim podru¢jima vrlo ozbiljno
moZe ugroziti pa i zaustaviti odlazak mladih, jer razvoj
turizma danas znaci stvaranje elementarnih uslova za
jedan opsti, znatno visi zajedni¢ki komfor seoskih nas-
elja. U takvim okolnostima mladi ljudi mogu naci ne
samo ekonomske, nego i socio-kulturne motive da nas-
tave Zivot na porodi¢nim ognjiStima, u sredini u kojoj
se opsti kvalitet Zivota stvarno priblizava onom nivou
koji se danas u svetu smatra neophodnim. Znacaj raz-
voja seoskog turizma ogleda se i u ¢injenici da savre-
meni turizam podrazumeva turisti¢ko kori$¢enje rel-
ativno velikih povrsina, $irokih prostora (Stankovi¢,
1998), uvodedi u turisticku ponudu elemente i kvalitete
koji, kad je seosko prostranstvo u pitanju, ne mogu vise
biti kao do sada izrazeni samo tradicionalnim vezivan-
jem za pojam rekreacije u planinskim zonama i zim-
skim sportskim centrima, ma koliko oni i dalje bi-
li atraktivni.

Pravi seoski turizam, kad je o Srbiji re¢, moze
postati realnost u svim njenim seoskim zonama. On
se, kao i svaki savremeni oblik turizma mora odvi-
jati kontinuirano, tokom veceg dela godine, mora ima-
ti svoje sezonske i infrastrukturne osobenosti, mora se
zasnivati na inace bogatoj i vrlo interesantnoj tradici-
ji i mora ponuditi posetiocima one pejzazne i antro-
pogene atrakcije koje zaista, objektivno posmatra-
no, vredi videti i u kojima vredi boraviti. Samo u iz-
razito specifi¢nim okolnostima ovako shvacen seoski
turizam se moze zadrzati na klasi¢nim temeljima let-
nje, odnosno zimske turisticke sezone. Kako u Srbiji
takvih lokaliteta ima malo (sem nekoliko planinskih
centara ¢ijim se daljim uredivanjem moze jos uvecati
specifican vid skupe i ekskluzivne turisticke ponude,
medu kojima je Kopaonik najbolji primer), o¢igledno
je da su u privrednom pogledu mnogo znacajniji po-
tencijali koje sadrze seoska podru¢ja u celini, kao i
da njihovo turisticko uredivanje ima $iri drustveni
znacaj. Bez toga, mnoga od sela na zapanjujuce ve-
likom prostoru Srbije, po svoj prilici nastavice poste-
peno da nestaju.

Posmatraju¢i  turisticki  potencijal ~ seoskog
podru¢ja u principu, realno je na pocetku treceg
milenijuma pretpostaviti da zagovornike i zaljubljen-
ike u seoski turizam u Srbiji nece jo§ dugo privlaciti
relativno niska cena odmora i/ili emotivna veza-
nost za “stari kraj“. To je jo$ jedan argument da se
unapredivanju turizma na seoskim podru¢jima Srbi-
je pride na jedan novi nacin; on, medutim, dovodi seo-
ske predele u status svojevrsnih, inZenjerski i plan-

erski nastalih visokodekorativnih pejzaza, i to uz
uvazavanje ekoloskih elemenata odrzivog razvoja i
principa uredivanja predela, kao prve i u svakom po-
gledu najvaznije inzenjerske refleksije navedene sin-
tagme (Vratusa i Anastasijevi¢, 1999).

Uredivanjem predela koji tradicionalno pripa-
da seoskom stanovni$tvu Srbije mora se posti¢i nje-
govo stvarno vizuelno, ekolosko, pa i turisticko
unapredivanje. Intervencije moraju biti pre sve-
ga posledica dobro proucenih prirodnih potenci-
jala odredene zone - vrednovanje i unapredivanje
postojeceg mikroreljefa, vegetacije, vodenih tokova
i nasledene infrastrukture. InZenjerske intervencije
mogu udiniti mnogo, prakti¢no sve $to uopste i jeste
moguce u preobracanju ovih u Srbiji najznacajnijih
turistickih potencijala u zone stvarne i opipljive
pejzazne i turisticke vrednosti, ali samo ako se re-
zultati istrazivanja koriste nepristrasno, a pre sve-
ga strucno.

Najzad, treba re¢i da je u svakoj sredini uredenoj
po principima pejzaznog pristupa lakse organizo-
vati turisticke aktivnosti tipi¢no seoskog duha i os-
obenosti: osmisljene $etnje po okolini sa obilascima
obliznjih znamenitosti, uz njihovo prethodno rekog-
nosciranje, vrednovanje i obradu; simboli¢no ali za
turiste vrlo atraktivno uce$ce u obavljanju sezonskih
radova; sistematska i turistima okrenuta revitalizaci-
ja starih zanata (grnéarski, ¢ilimarski, opancarski):
unapredivanje tradicionalnog amaterskog slikarstva,
knjizevnog rada, seoskog pozori$nog amaterizma; or-
ganizovano uces¢ce u otkrivanju i prikupljanju retkih
i ugrozenih vrsta biljaka, kao i lekovitog bilja, prim-
eraka minerala, sitne i simpati¢ne faune (leptirova,
puzeva, rakova), itd.

Stanje seoskog pejzaza u Srbiji danas
Nastojanja da se intenziviraju aktivnosti vezane
za revitalizaciju seoskih podrucja nase zemlje sem
turisticke imaju i druge motive. Lagano zamiran-
je mnogih sela prouzrokovano je ve¢im brojem vrlo
specifitnih i u posebnim okolnostima nastalih uzro-
ka. U nekim nedovoljno rentabilnim poljoprivrednim
zonama seoske aktivnosti pa i Zivot sam prakti¢no je
zamro. U drugim slucajevima izgradnjom nerentabil-
nih ili neatraktivnih industrijskih objekata degradira-
na je zivotna sredina i uni$tene neke znacajne kom-
parativne prednosti pejzaza, a da to ipak nije dove-
lo do obnavljanja interesovanja Zitelja za nastavljan-
je zivota i stvaranje porodice. Ima i posledica inace
dobronamernih nastojanja u proslosti da se poboljsa
struktura i osobenost ¢itavog kraja, $to je dovelo do
karakteristi¢nih izmena pejzaza (izgradnja puteva,
pruga, brana, akumulacija, itd.), posle kojih su Zivotni
uslovi postali jo§ manje privla¢ni.

U mnogim takvim prilikama manje ili vi$e nemi-
losrdno uni$tavani su Sumski resursi, ve¢e i manje
$umske povrdine, veoma privla¢ni $umarci sastavlje-
ni od visokokvalitetnih i vizuelno izvanredno vrednih
stabala autohtonih vrsta drveca, dok do planiranog i
zacrtanog obnavljanja uni$tenih $uma najces¢e nije
dolazilo. Naprotiv, u preteznom broju slu¢ajeva pokla-
njana je samo periferna paznja unapredenju kori$¢enja
(umerena seca) i smisljenoj obnovi sumovitih zona ili
pojedina¢nih grupa drveéa podjednako znacajnih za
odrzavanje karakteristi¢nog seoskog pejzaza i razvi-
tak turisticke privrede. Procesu nestajanja $umskih
povrsina nije mogla da se suprotstavi ni inace pozna-
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ta ¢injenica da se i u podru¢jima pod Sumom moze
uspe$no razvijati proizvodnja tzv. zdrave hrane, ta-
ko da se takvi potencijali po pravilu nisu se smatrali
dovoljno perspektivnim da bi pokrenuli proces revital-
izacije unitenih $umskih ekosistema.

Zbog svih tih razloga mnoge $ume u seoskom
podru¢ju Srbije dovedene su do stepena manje ili
veée ugrozenosti, zapus$tenosti ili nestajanja. Tako
je i onde gde ih jo§ ima njihova izuzetna turisticko-
rekreativna potencijalna i stvarna vrednost postala ni-
ska, onemogucavajuci ih da budu destinacija u ponu-
di lokalnih turisti¢ckih organizacija, pa ¢ak ni dovolj-
no atraktivne u pejzaznom pogledu (Bunusevac, 1977).
Prvi zadatak u njihovom preuredivanju jeste nji-
hova botani¢ka analiza i na njoj zasnovana stru¢na
inzenjerska obnova. Zatim sledi iskusan pejzazni arhi-
tekta, urediva¢ predela, koji treba da unese posebne
sadrzaje u standardnu $umsku sastojinu, pretvarajuci
je u uredenu, turistickoj poseti prilagodenu zonu pod
$umom. Relativno brzo obnovljene zone postaju veo-
ma atraktivan pejzazni okvir za raznovrsne aktivnosti
kojima je konacni cilj privlacenje turista, $to u slucaju
mnogih polupustih seoskih podru¢ja Srbije moze ima-
tiizuzetno veliki znadaj u reafirmisanju izvornih vred-
nosti sopstvenog zavi¢aja, pogotovo kod mladih ljudi
koji poslednjih decenija suvise ¢esto svoju buduénost
vide samo izvan svog mesta rodenja ili detinjstva.

IstraZivacke delatnosti koje prethode
turistickom uredivanju seoskih predela

Kad je jedan od ciljeva revitalizacije seoskog podruéja
njegovo pretvaranje i u turisti¢ki interesantnu zonu,
utvrdivanju konkretnih i potencijalnih prirodnih
¢inilaca lokalne sredine mora se pokloniti ozbiljna
paznja. Zakljucke treba doneti samo na osnovu anal-
ize rezultata dobijenih pomocu ta¢nih, konstatovanih
efekata i procene svakovrsnih koristi od organizovan-
ja takve specifi¢ne privredne aktivnosti, od koje se is-
tovremeno moze i ziveti. Turisticka privreda vrlo ret-
ko moze brzo doneti opste blagostanje lokalnoj popu-
laciji, pa se njenim uspostavljanjem i organizovanjem
u prvom redu postizu dopunske koristi u ekonomskom
pogledu. Medutim, realno odredena osnovna privred-
na aktivnost, omogucuje dimamican i samostalan raz-
voj turizma kao dopunske delatnosti.

Po prirodi stvari jasno je da se pod osnovnom
privrednom delatno$¢u u seoskom podru¢ju Srbije
podrazumeva proizvodnja hrane, koja se i neposred-
no moze vezati za sekundarnu, turisticku delatnost.
Ova veza postoji zbog sve prisutnije potrebe turista da
osim uobicajene ishrane (standardni hotelski pansion
u vedini turistickih objekata Srbije primer je neuku-
sne i neinventivne ponude) konzumiraju lokalne preh-
rambene proizvode, nekad u vanpansionskoj potrosnji,
a povremeno i kao isklju¢ivi vid prehrane, posebno
ako oni imaju osobine tzv. zdrave i ekoloski bezbedne
hrane. S tim u vezi, o¢igledno je da seoska podrudja u
nezagadenim ili malo ugrozenim sredinama ($to, kad se
uporedi sa okolinom vecih gradova, moZe imati snagu
pravila i kao takvo vaziti za seosku sredinu uopste) mo-
gu atraktivan izvor kvalitetne i zdravstveno bezbedne
hrane pronadi u intenzivnom i smisljenom koridéenju

specificnih $umskih proizvoda ili mnostva lekovitih
(Sumskih i livadskih) biljaka. Akcenat istrazivackog ra-
da koji treba da utvrdi potencijale za ovu proizvodnju
mora da bude stavljen na lokalno autohtono drvenasto i
jagodicasto voce, kao i na mnogobrojno lekovito bilje. U
tome poslu postoji izuzetno snazna tradicija koja se to-
kom teskih godina gotovo nezavisno od opstih kretanja
u poljoprivredi snazno razvijala u Srbiji. Takode su vr-
lo znadajni istrazivacki radovi koji bi stimulisali proiz-
vodnju gljiva i meda, $to podrazumeva ne samo njihovo
sakupljanje, nego i preradu, a nekad i $iri plasman.

Neophodna su takode potpuna saznanja o ekologkim
i antropogenim ¢iniocima koji fundamentalno definisu
karakter predela (klimatski uslovi, makro i mikroreljef,
karakter i stanje zemlji$ta, dendroloske i fitocenoloske
osobenosti, stepen degradacije i mogu¢nosti obnove
visoke i niske okolne vegetacije, saobracajna struktu-
ra, postojeca i nedostajuca energetska infrastruktura,
stanje zagadenosti okoline, broj, demografske karak-
teristike i potencijali lokalnog stanovnistva, itd.), kao i
analiza sa gledista potrebe/potraznje na domacem i in-
ostranom trzi$tu. Kao i kod obnove $umskih sastojina,
tek u skladu sa preciznim odgovorima na sva ova pitan-
ja treba obaviti preliminarni izbor odgovarajucih tipo-
va $umskih proizvoda za koje se moze pretpostaviti da
¢e uz najmanje ulaganja i najjednostavnije mere nege i
zastite dati najveci uspeh.

Iako se tokom rada na terenu stice uvid u ste-
pen zainteresovanosti lokalnog stanovni$tva za ovaj
vid angazovanja, u okvir istrazivanja treba ukljuciti i
sprovodenje vise ciljnih anketa, a u skladu s njihovim
rezultatima predvideti i efikasno organizovati elemen-
tarnu edukaciju preko dobro organizovanih “radioni-
ca“. Neposrednim, liénim afirmisanjem nau¢nih rad-
nika u izboru perspektivnog izvora prihoda, kao i od-
govornim ohrabrivanjem zainteresovanih pripad-
nika lokalne zajednice za primenu (ili bar probne
pokusaje) utvrdenih preporuka, stvara se $iroka os-
nova za promenu stavova o neprofitabilnosti lokal-
nog podru¢ja i omogucuje zainteresovanom delu lo-
kalne populacije da svoje komparativne prednosti po-
nudi posetiocima, prelaze¢i postepeno u potpunosti na
takav vid privredivanja i obezbedivanja sopstvene eg-
zistencije (Suboti¢, 1998).

Istrazivanje ovakve vrste mora da sadrzi i predlog
svih mera za ublazavanje ili eliminisanje (eventualno
konstatovanih) nepovoljnih uslova sredine (poslednjih
godina u ruralnim sredinama sve izraZenija zagadenja
vode, zapustanje i degradacija zemljista). Neophod-
no je u okviru rezultata istrazivanja formulisati i sva-
ki trenutno prikriveni ili potencijalno ugrozavajuci
¢inilac kao posledicu aktivnosti u kojima lokalno
stanovnistvo neposredno ne ucestvuje.

Istovremeno, moraju biti istrazeni i svi obli-
ci kori$¢enja buducih revitalizovanih vrednosti lo-
kalne sredine. To podrazumeva utvrdivanje stvarnih
mogucnosti prosirenja potencijalnih trzista i za proiz-
vode i za turisticke vrednosti u $irem smislu. Kao i u
stvaranju svakog dobrog biznis plana, i ovde se kvanti-
fikuju svi pozitivni efekti: ostajanje na selu, pove¢ano
zapo$ljavanje stanovnistva, prodaja i izvoz specifi¢nih
gotovih proizvoda, pobolj$anje i prosirenje turisticke
ponude. Oni ¢e dati i mnogo znacajnije odgovore o

veli¢ini socio-ekonomskih, psiholoskih, obrazovnih i
drugih efekata.

Zakljucci

Veci deo seoskog podrucja Srbije, posebno u brdsko
planinskoj zoni, nema u ovom trenutku determin-
isane potencijale za organizaciju odgovarajuce proiz-
vodne delatnosti, kao ni rekognoscirane uslove za $iri
razvoj tzv. seoskog turizma. Potreba da se ovo stan-
je prevazide pokazuje se kao jedna od $ansi Srbije u
buducnosti. Ona je takve prirode da bi se mogla is-
koristiti bez velikih i sloZenih intervencija u prostoru,
koje u materijalnom smislu ne bi predstavljale suvise
veliko opterecenje.

Turisti¢ki znacaj seoskih podrudja Srbije je zbog
geografskih i ekoloskih ¢inilaca realno izuzetno ve-
liki. Ne samo $to se u mnogim zonama moze revital-
izovati tradicionalan pitoreskni pejzaz ove balkanske
zone, interesantan i domacim i stranim gostima, nego
se u jednom $irem smislu organizacija biljne ili poljo-
privredne proizvodnje moZze smatrati jednim od real-
nih, ekonomski prihvatljivih i sociolodki neophodnih
mera koje drzava mora preduzeti da bi se zaustavilo
razaranje seoskih zajednica u Srbiji.

Narociti znacaj u ovom procesu ima formiran-
je takvog stanja svesti u kome se Zivot na selu po svo-
jim sociourbanistickim osobinama priblizava Zivotu
u gradskoj sredini, ¢ine¢i ga atraktivnim za mlade
ljude. Prisustvo turista u veem delu godine svakako
jejedan od elemenata koji sem ekonomskog ima i bitan
socioloski kvalitet.

Zelenilo kao osnovni pejzazni element seoskog
podrugja Srbije mora da predstavlja osnovni geograf-
ski, ekoloski i vizuelni okvir u procesu pretvaranja po-
jedinih podrucja iz zaostalih i napustenih u turisticko-
prehrambene zone koje se karakteri$u specificnom
proizvodnjom zdrave hrane, kvalitetne vode i post-
ojanjem svojevrsnih turistickih atrakcija. Ukoliko
$umska podrugja ve¢ postoje, ona se moraju urediti i
revitalizovati prema pravilima koje diktira $umarski
inZenjering, a tamo gde ih nema, moraju se iznova
izgraditi. Sli¢nu ulogu imaju i zelene povriine u seos-
kim zonama. Njihov ukupni znadaj utvrduje pejzazni
arhitekt, koji je neposredno odgovoran da njihovo
funkcionisanje $to pre postane proporcionalno njiho-
voj veli¢ini i kondiciji pojedina¢nih biljaka. Najzad,
treba podsetiti da se samo uz postojanje zelenila moze
ocekivati da pojam odrzivi razvoj kad je o ovoj proble-
matici re¢ ne predstavlja samo puku teorijsku sintag-
mu ili temu beskona¢nih kabinetskih rasprava.
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Rezime

Cilj rada je da ukaze na neke prirodnogeografske
odlike brdsko - planinskog prostora Republike
Srpske i mogucnosti njihove turisticke valorizacije.
Istovremeno, rad razmatra i mogucnost raciona-
Inog koriséenja potencijala brdsko - planinskog
prostora. Zastitu i unapredenje postoje¢ih potenci-
jala (yemljiste, vode, vazduh, flora i fauna i dr.) i
zastitu covjeka. Dugi vremenski period ljudske civ-
ilizacije, do polovine XIX vijeka, visoke planine i
njihove privlacnosti bile su nepoznate - nedostupne
gradskom stanovnistvu. Pojavom i razvojem
alpinizma interes za njih se naglo povecava, ali
tek zadnjih decenija XX vijeka planinski turizam
postaje znacajna privredna grana. Dio brdsko

- planinskog prostora Republike Srpske i FBiH

je znacajno transformisan zahvaljujuci razvoju
zimsko - sportskog turizma nakon XIV zimskih
olimpijskih igara (Sarajevo 1984. god.). Minuli rat
je zaustavio taj proces, nadamo se nakratko. Da

bi uistinu bio u funkciji razvoja turizma, brdsko

- planinski prostor zahtijeva (is)trajna i naucno
obradena istraZivanja. Stav je mnogih naucnika i
stru¢njaka da su planine nasa ekoloska rezerva, a
o koriséenju planina se mora govoriti iskljucivo sa
stanovista zastite.

Kljucne rijeci: brdsko - planinski prostor, trans-
formacija prostora, planinski turizam, integralna
zastita planina

Abstract

The Protection of the Hilly - Mountainous Re-
gions of the Republic of Srpska With the Func-
tion of Development of Tourism

The goal of this work is to point out some natural

- geographic features of the hilly - mountainous
regions of the Republic of Srpska and possibilities
of their valorization for touristic purposes. At the
same time, this work deals with a possibility of a
rational exploitation of these regions, protection
and advancement of the existing potentials (land,
water, air, flora and fauna etc.) and protection of
a man. For a long period, until the second half of
the 19th century, high mountains and attractions
were unknown and unreachable to the urban
population, It was by appereance and development
of Alpinism that the interest for them increased
enormosly, but mountain tourism has only been
recognised as important economy branch for

the past two or three decades. A part of the hilly

- mountainous regions of the Republic of Srpska
and FbiH was significantlytransformed due to
development of winter sports tourism after the
X1V Winter Olympics in Srajevo 1984. The last war
stopped that process, hopefully for a short period of
time. In order to obtain a function of development
of tourism the hilly - mountainous regions demand
durative and scientific research. A lot of scientists
and experts from this field consider mountains and
ecological reserve, pointing out that the exploita-
tion of mountains can be discussed only with a
strong concern of their protection.

Key words: hilly - mountainous regions, trans-
formation of regions, mountain tourism, integral
protection of mountains
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Zastita brdsko-planinskog
prostora Republike Srpske u
funkciji razvoja turizma

urizam se, u svjetskim razmjerima, odlikuje

prvenstveno masovno$cu i selektivno$éu. Osim

nekih prisilnih migracija, u istoriji ljudskog
drustva tesko je na¢i primjer migracija stanovnistva
kakva se manifestuju turistickim kretanjima. Nasto-
janje ¢ovjeka da zadovolji niz potreba (zdravstvenih,
kulturnih, rekreativnih, sportskih, manifestacionih
i dr.) dovelo je do penetracije turizma na cjelokup-
nom prostoru nase planete. Za dio ljudske populaci-
je to je znacilo prosirivanje osnove privrednog raz-
voja, ali unoSenje novih elemenata u Zivotnu sredinu.
Turisticka kretanja, osim $to su zahvatila dobar dio
nase planete, postaju i bitan segment kulturno-civi-
lizacijskog areala mnogih regija i drzava. Ta kretan-
ja uslovljena su promjenama u nacinu Zivota, zeljom
(radoznalo$¢u) za upoznavanjem novih (nepoznatih)
prostora i sve to uz aktivan odmor u kvalitetnoj (zdra-
voj) Zivotnoj sredini koja je, treba li to spominjati,
fizionomski i funkcionalno razli¢ita od one u vlasti-
toj lokalnoj sredini.

Za turizam koji se u raznim regijama i drzavama
shvata na razli¢ite nacdine, obi¢no se kaze da predstav-
lja dinami¢nu pojavu. Ta dinami¢nost zahtijeva potre-
bu pracenja i valorizovanje pozitivnih i negativnih po-
sljedica u prirodiidrustvu. Razvoj turizma treba prati-
ti i u formi njegove odrzivosti, a to proizilazi iz odnosa
koji ima prema Zivotnoj sredini. Nepobitna je ¢injenica
da gotovo sve drzave, na pocetku treceg mileniju-
ma, teze razvoju turizma. To nedvosmisleno ukazu-
je da su njegovi pozitivni efekti (pobolj$anje Zivotnog,
ekonomskog i kulturnog standarda stanovni$tva
turisti¢kih prostora) daleko ispred negativnih.

Uvazavajudi svjetske turisticke tokove, ali i real-
nosti proteklog (ratnog) perioda na ovim geografskim
prostorima, Republika Srpska koncepciju turistickog
razvoja zasniva na stepenu svog opSteg razvoja, na
zdravstvenoj, sportskoj i kulturnoj komponenti-na
postoje¢im prirodnim i antropogenim vrijednosti-
ma koje su u Republici Srpskoj i Federaciji BiH bro-
jne i raznovrsne. Poseban podsticaj turistickim kre-
tanjima na geografskom prostoru Bosne i Hercegov-
ine treba da donese period mira. Napori da se sman-
jenjem carinskih i pasoskih formalnosti privuku turis-
ti doveli su i do negativnih pojava: ulaska velikog bro-
ja migranata iz azijskih i africkih drzava kojima je cilj
Zapadna Evropa.

Prirodnogeografska osnova brdsko-
planinskog prostora

Poznato je da prirodne vrijednosti geografskog pros-
tora Bosne i Hercegovine, izrazene geomorfoloskim,
hidrografskim, klimatskim i biogeografskim odlika-
ma, predstavljaju u cjelini kvalitativnu osnovu za raz-
voj vise oblika kontinentalnog turizma. Pomenute od-
like omogucavaju da se razvije kvalitetna i raznovrs-
na turisticka ponuda. Ako se zna da su najznacajniji
prirodni resursi Republike Srpske termo-mineralne
vode, rijeke, planine, nacionalni parkovi i rezervati
prirode sa raznovrsnom florom i faunom, tada najvecu
perspektivu na ovim prostorima imaju: banjski, pla-
ninski, tranzitni turizam uz vjerski i manifestacioni.
Planine, kao turisticka vrijednost, predstavljaju
znacajan turisticki potencijal Republike Srpske, ali
u uslovima sasvim drugacijeg tretmana nego $to je
sadasnji. Turisticki potencijal brdsko-planinskog pro-
stora pruza uslov za razvoj razli¢itih vidova zimskih

sportova, lova i ribolova, odnosno rekreacije i odmo-
ra u najrazli¢itijim oblicima. Ne treba zaboraviti da
su prirodnogeografske odlike nekih planina Bosne i
Hercegovine omogucile odrzavanje Zimskih olimpi-
jskih igara.

Planinski turizam, koji treba da valorizuje prirod-
nogeografsku osnovu brdsko-planinskog prostora, je
relativno nova, mlada i propulzivna privredna gra-
na na geografskom prostoru Bosne i Hercegovine. Za
planinske prostore turizam je u pravom smislu “infra-
strukturni element, koga prate putevi, stambeni objek-
ti, ZiCare, trgovacka mreza, dok planinskim Ziteljima
priblizava trziste, mijenja njihove vijekovne tradicije i
povedava im Zzivotni standard”.

Na primjeru Alpa uoceno je da dobro vodeni i or-
ganizovani centri planinskog turizma su u¢inili unos-
nim dotadasnje zanimanje domicilnog stanovni§tva:
stocarstvo, prerada sto¢nih proizvoda, domaca ra-
dinost, tradicionalni zanati i dr. Organizovani cen-
tri planinskog turizma mogu zaposliti visak seoskog
stanovnistva i tako odigrati veliku ulogu u demografs-
koj stabilizaciji brdsko-planinskog prostora.

Jedan od najvrijednijh segmenata turisticke po-
nude Republike Srpske i Federacije Bosne i Herce-
govine predstavljaju olimpijske planine-Jahorina,
Trebevi¢, Igman i Bjelasnica. Spadaju u red najvisih
i najljepsih planina Dinarskog sistema. Prirodno-
geografska osnova, izgradenost, nivo i kvalitet in-
frastrukturnih sadrzaja, odreduje njihov polozaj na
turistickom trzistu jugoisto¢ne Evrope.

Posebnu turisticku vrijednost Republike Srpske
¢ine nacionalni parkovi “Kozara” i “Sutjeska”. Na-
cionalni park Sutjeska, iz reda onih kulturnih vrijed-
nosti koje prevazilaze okvire jedne drustvene zajed-
nice, svrstan je u liste posebno evidentiranih nacio-
nalnih parkova svijeta i predstavlja unikatnu vrijed-
nost nasljeda Republike Srpske. Oba nacionalna par-
ka se odlikuju izuzetnim prirodnim vrijednostima
i ljepotama koje se ogledaju u raznolikim oblicima
pejzaza-od pitomih dolina, gustih Sumskih komplek-
sa, preko planinskih pasnjaka i visokog kr3a, do vi-
sokih i razudenih planinskih masiva.

Prirodne vrijednosti kao turisticka
ponuda

Posebnu  geolosko-morfolosku specifi¢nost brdsko-
planinskog prostora predstavljaju speleoloski objek-
ti: jame i pecine. Vecina ovih objekata nisu dovolj-
no istrazeni, prvenstveno zbog njihove nedovoljne
pristupacnosti. Istrazivanjem i valorizacijom real-
izovale bi se mogu¢énost i obogacivanja turisticke po-
nude usmjerene u pravcu zadovoljavanja specifi¢nih
oblika traznje-speleoloski turizam.

Klima je direktna i indirektna turisti$ka vrijed-
nost. Direktna je kada se koristi za helioterapiju i zim-
ske sportove na snijegu, a indirektna kada djelujuci
na hidrografske objekte, reljef, biljni i Zivotinjski svi-
jet uslovljava mnoge njihove turisticke komponente.
Danas se u velikoj mjeri posebna paznja poklan-
ja lije¢enju oboljelih i rekreaciji zdravih osoba, nji-
hovim boravkom i aklimatizacijom na planinama.
Planine su veoma pogodne za lijecenje izvjesnih kor-
onarnih bolesti arterioskleroze i tonzilita, kao i nekih
nervnih oboljenja.

U turisti¢koj teoriji i praksi rijeke su hidrografs-
ki objekti naglasene rekreativne turisticke vrijednos-
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ti. Smatramo da ovi hidrografski objekti mogu biti
komplementarni sadrzaji u ukupnoj turisti¢koj ponudi
brdsko-planinskog prostora Republike Srpske. Rijeke
ovog prostora odlikuju se prvenstveno estetskim i ku-
riozitetnim svojstvima turisticke privla¢nosti. U njima
nije moguce kupanje i plovidba, niti razvoj nautickog
turizma, ali se mogu valorizovati kroz razvoj ribo-
lovnog, sportsko-manifestacionog i ekskurzionog tur-
izma. Turisticku vrijednost rijeka brdsko-planinsk-
og prostora povecavaju vodopadi, slapovi, izvori, vre-
la, meandri, klisuraste i kanjonaste doline kojim teku.
Nazalost dobar dio nabrojanih objekata jo$ uvijek je
nedostupan masovnijoj posjeti turista.

Biosfera, kao oblast aktivnog Zzivota organiz-
ma, ispoljava se i kao velika direktna i indirektna
turisti¢ka vrijednost. Dva bitna elementa biosfere su
biljni i zivotinjski svijet sa odgovaraju¢im znacajem
za turizam. Omogucuju neke specifi¢ne vrste turizma:
lovni, ribolovni, foto safari i sl.

Antropogene turisticke vrijednosti
Kulturno-istorijsko nasljede brdsko-planinskog pros-
tora Republike Srpske, i Bosne i Hercegovine u cjeli-
ni, u Sirem smislu odraz je istorijskih prilika. Istorijski
periodi odredivali su sve ostale uslove, te tako i znacaj
odredenih regija.

Za intenzivan razvoj turizma znacajna je pravilna
turisticka valorizacija antropogenih turistickih mo-
tiva. Ona mora uvazavati potrebu zastite spomenika
kulture i drugih vrijednosti, jer samo dobro o¢uvani,
restaurirani i zasticeni antropogeni turisticki motivi
predstavljaju pravu turisticku vrijednost.

Nasljede materijalne kulture u brdsko-planins-
kom prostoru odlikuje se univerzalno$¢u i izrazitim
humanisti¢kim prozimanjem. Arheoloske turisticke
vrijednosti datiraju jo§ iz praistorijskog perioda-
Zivot na ovim prostorima traje jo§ od neolita. Veliki
turisticki znacaj (mogli bi da) imaju srednjovjekovni
gradovi, srednjovjekovni nadgrobni spomenici (nek-
ropole ste¢aka), manastiriidr.

Treba naglasiti da brdsko-planinski prostor od-
likuju i zanimljive etnografske turisticke vrijednos-
ti. One su u osnovi komplementarne, kako sa dru-
gim antropogenim, tako i sa brojnim turistickim
privla¢nostima. Doprinose obogacivanju sadrazaja
turistickog boravka i ostvarivanju ve¢ih ekonomskih
i vanekonomskih efekata turizma.

Stanovnistvo i seoska naselja

Bitni elementi turisticke valorizacije brdsko-planinsk-
og prostora su seoska naselja, i ne treba ih zapostavlja-
ti kod turisti¢ke valorizacije. Uloga im je najé¢esce dvo-
jaka: mogu biti izvor snabdijevanja turisti¢kih centa-
ra poljoprivrednim proizvodima i mogu biti motiv za
ljetni i zimski boravak turista.

U savremenim turistickim opcijama procjenjuje se
niz parametara: tip i veli¢ina seoskog naselja, polozaj,
saobracajna povezanost, broj kuc¢a i domacinstava koja
su spremna da se bave turizmom kao osnovnom i do-
punskom djelatno§¢u i dr.

Istrazuju¢i brdsko-planinski prostor Republike
Srpske, i to deo koji obuhvata mogu¢nosti najznacajnije
turisticke ponude, dosli smo do zaklju¢ka da je on
prakti¢no bez seoskih naselja koja bi mogla predstavl-
jati centre organizovanog turizma. Kod zimskog turiz-
ma to ima i odredene prednosti (npr. veéa povrsina ski
terena, efikasnija intervencija na uredenju ski staza i
sl.), ali kod Jjetnog turizma osje¢a se nedostatak seoske
komplementarnosti sa prirodnim ambijentom.

S druge strane, strogo determinisana prirodnogeo-
grafska osnova brdsko-planinskog prostora pogodna
za turizam odlikuje se malim brojem seoskih naselja
i stanovni$tva u njima. U terenskim istraZivanjima ev-
identirali smo naselja, uglavnom, po obodu sportsko-
rekreativnih zona-sa stambenim i ekonomskim objek-
tima, koncentracijom ljudi i proizvodnom djelatno$¢u

koja nisu u stanju da zadovolje ni minimalne kriteri-
je za pruzanje turistickih usluga. Drustveni i li¢ni
zivot seoskog satnovni$tva je jo§ veoma daleko od
uklju¢ivanja u turisticku ponudu. To su uglavnom se-
la razbijenog tipa locirana oko snaznijih izvora. Nji-
hov polozaj je odreden lokalnim uslovima topografske
povrsine. U vecini slu¢ajeva arhaican stil gradnje kuca
i materijal koji se koristi (kamen, drvo, slama) pokazu-
ju da ti ljudi jedva ¢ekaju da zauvijek napuste planins-
ki prostor. Saobracajno loSe povezani sa ve¢im centri-
ma, sa putevima koji su i do Sest mjeseci neprohod-
ni (snijeg, klizi$ta, putna erozija), devastirana u mi-
nulom gradanskom ratu, ova naselja se polako gase,
jedno po jedno. U njima ostaju, uglavnom, staracka
domacinstva, jer selo mladima ne pruza minimum ga-
rancije za bolje sutra-takva je opsta slika brdsko-pla-
ninskog prostora Bosne i Hercegovine.

Problemi i zastita brdsko-planinskog
prostora

Po slozenosti prirode (kontrasno$c¢u prirodnih uslova)
i osjetljivoj meduzavisnosti geografskih pojava i proc-
esa planine su najkompleksnije prostorne cjeline nek-
og geografskog prostora. Za mnoge ljubitelje prirode
planine su ekoloska rezerva, one predstavljaju resurs
o ¢ijem se kori$¢enju mora govoriti isklju¢ivo sa
stanovista zastite. “Planine su nametnule i svest o in-
tegralnoj zastiti prirode, pa i zastiti Zivotne sredine u
celini. Zastitom planina, naime, istovremeno stavl-
jamo pod rezim zastite biljni svet, vode i vazduh-tri
najvaznija elementa za zivotu ljudi. O¢uvana priroda
planina je snazan amortizer i za sve ekoloske ekscese u
susednim ravnicama i kotlinama” (1,19).

S druge strtane, razvoj turizma je uslovljen kvalite-
tom Zivotne sredine; stepen o¢uvanosti Zivotne sredine
direktno uti¢e na razvoj turizma u odredenom pros-
toru, posebno ako je u pitanju rekreativni turizam.

Medutim, i planine su, do juce oblasti sa dobro
za§ticenom prirodom, zahvacene promjenama koje
su realna neminovnost. Stoga je potrebno preduze-
ti mjere zastite da se ne bismo vrlo brzo nasli pred
nerje$ivim problemima. Jedan od osnovnih prob-
lema brdsko-planinskog prostora je sve izrazenija
i, ¢ini se, nezaustavljiva migracija mladih iz sela u
grad. Ta migracija je doprinijela da planinski pro-
stor (p)ostaje prazan, bez radno sposobnih ljudi,
sa preovladuju¢om starackom populacijom. S obzi-
rom na prirodne uslove brdsko-planinskog prostora
moze se dosta stanovnistva privredno aktivirati (pol-
joprivreda i turizam), ali kako mladi ne vide svoju eg-
zistenciju i perspektivu ni u poljoprivredi, a ni u tur-
izmu, oni masovno napustaju selo. Drzavni i lokal-
ni mehanizmi taj proces ne uspijevaju da zaustave-pa
se moze zakljuciti da je selo zapostavljeno. Odlazak
mladih, radno sposobnih stanovnika u gradove (ili u
inostranstvo) doveo je do smanjivanja produktivnos-
ti seoskog stanovnistva, zbog ¢ega se prirodni resursi
i kapacitet brdsko-planinskog prostora ne koristi ko-
liko je to moguce.

Drugi aktuelan problem je odnos prema Sumama.
Ne treba posebno objasnjavati $ta za turizam pred-
stavlja neprimjerno uni$tavanje $umskih komplek-
sa. U pravu su autori koji opominju da savremeno
¢ovjecanstvo jos uvijek nije shvatilo cjelovitost znacaja
$uma. Njih je u svijetu, ali i na nagim geografskim pro-
storima, sve manje i manje.

Uloge i funkcije Suma su i od $ireg znacaja za nasu
planetu. U literaturi je navedeno oko stotinu funkci-
ja $uma, a najznacajnije su: proizvodnja kiseonika,
stani§te mnogobrojnih vrsta, stabilizacija procesa u
biosferi, Stite od dejstva vjetra, smanjuju zagadenost
vazduha, sprije¢avaju poplave i suse i dr.

Nazalost u toku minulog rata, a i posle njega,
znacajne povr$ine pod $umama u brdsko-planins-
kom prostoru su unistene. To je uzrokovalo destrukci-

je, spiranje i pojave erozije na ogoljelom zemljistu. Jo§
nije istrazeno koliko je nestankom $§uma na ovim pro-
storima unisteno izdani. Za razvoj turizma nestanak
$uma znaci pojac¢ane mjere zastite od erozije i gubi-
tak estetskih i dekorativnih vrijednosti prostora. U
uslovima opste pauperizacije Republike Srpske i Fed-
eracije BiH borba za o¢uvanje $uma predstavlja ve-
liki izazov sada$nje generacije-kako sacuvati prirodu
buduéim generacijama? Kod erozivnih procesa, pre-
ma svojstvima pokrenutih masa, uocavaju se slijedece
pojave u brdsko-planinskom prostoru gdje je posjecen
$umski pokriva¢: klizista i soliflukcije, blatne bujice,
sipariiodroni.

Na kraju, treba reci da su sve prisutnije izmjene
topografskog ambijenta pod dejstvom covjeka. Veé
je 1935. godine uveden u nauku termin “tehnogene-
za” koji je Fersman definisao kao “ukupnost hemi-
jskih i tehnickih procesa stvorenih dejstvom covjeka,
koji dovode do preraspodele hemijskih masa u Zem-
ljinoj kori”.

U destrukciji geoloske sredine (koja je sve evi-
dentnija) ¢ovjek ucestvuje na slijede¢e nadine (prema
M.Babovicu):

« kopanjem, busenjem, miniranjem, ¢ime se mijen-
ja izgled ambijenta, rezim voda, stabilnost terena,
posebno padinaisl.;

« gradenjem raznovrsnih objekata (naselja i in-
frastrukturni sistemi)¢ime se mijenjaju fizicko-
mehanicka svojstva stijenskih masa i izazivaju druge
posljedice;

« upustanjem raznih te¢nosti i gasova, ¢ime se
stimuli$u procesi koji dovode do izmjene ambijenta;

« svjesnim intervencijama, kao $to je obrada poljo-
privrednog zemljista.

Na osnovu dosada$nje prakse moze se zakljuciti da
sam proces geoloskih istrazivanja nema velikog uticaja
na zivotni ambijent, jer su neuporedivo znacajnije po-
sljedice primjene istrazivackih rezultata.

Zakljucak

Najznacajniji prirodni resursi Republike Srpske su ter-
mo-mineralne vode, rijeke, planine, nacionalni par-
kovi i rezervati prirode, i na toj prirodnogeografskoj
osnovi treba graditi turisticku ponudu. Planinski tur-
izam, koji treba da valorizuje prirodne vrijednosti brd-
sko-planinskog prostora, kao nova i mlada privred-
na grana suocava se s nizom teskoc¢a. To su: depop-
ulacija brdsko-planinskog prostora i gasenje seoskih
naselja; neadekvatan odnos prema Sumama (pretjer-
ana sjeca) doveo je do pojave klizista i soliflukcije, si-
para i odrona, a destrukcija geoloske sredine dove-
la je do promjene izgleda ambijenta, do nestabilnos-
ti terena i drugih procesa koji dovode do izmjena am-
bijenta. Poseban problem u razvoju planinskog turiz-
ma, u duzem vremenskom periodu, predstavljaju min-
sko-eksplozivna sredstva ¢iji se tacan broj i preciz-
na lokacija na geografskom prostoru Bosne i Herce-
govine jo§ uvijek ne zna. Da bi brdsko-planinski pro-
stor zaista bio u funkciji razvoja turizma poslednji je
¢as da se preduzmu adekvatne mjere zastite ovog pro-
stora. Dosadasnji drzavni i lokalni mehanizmi zastite
nisu dali o¢ekivani rezultat.
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Rezime

Turizam predstavlja jedan od vodecih privrednih
sektora koji belezi najveli rast. On je znacajan
izvor dohotka, zaposljavanja i bogatstva za

mnoge zemlje. Medjutim, dok turizam doprinosi
ostvarivanju znacajnih ekonomskih koristi za
mnoge zemlje, regione i zajednice, njegova rapidna
ekspanzija ima destruktivni uticaj na prirodnu
sredinu i negativne drustveno-ekonomske po-
sledice. Degradacija prirodnih resursa predstavlja
ozbiljan problem u regionima u kojima je turizam
razvijen. Stimulisanje razvoja odrzivog turizma je
od kljucnog znacaja za maksimiziranje drustveno-
ekonomskih koristi i minimiziranje njegovih nega-
tivnih dejstava na prirodnu sredinu.

Abstract

Tourism is one of the largest and fastest growing
industries in the world. It is increasingly important
source of income, employment and wealth in many
countries. International tourism now accounts for
a larger share if foreign exchange receipts and ex-
port earnings than any other industry in the world.
But, while tourism provides considerable economic
benefits for many countries, regions and communi-
ties, its rapid expansion has also had detrimental
environmental and socio-cultural impacts. Natural
resource depletion and environmental degradation
associated with touris, for example, are often serios
problems in tourism-rich regions. The paper argues
that the promotion of sustainable tourism develop-
ment is essential for maximizing its socio-economic
benefits and minimizing its environmental impact.

*mr Sonja Vucic, asistent, Marija Randelovic, asistent-
pripravnik, Dejan Z. Dordevic, asistent-pripravnik,
Ekonomski fakultet u Nisu,

Odrzivi turizam kao potreba
savremenih turistickih

kretanja

Uticaj turizma na Zivotnu sredinu

Dok sa jedne strane turizam doprinosi ostvarivanju
ekonomske koristi, njegova brza ekspanzija je pracena
i Stetnim uticajima po okruzenje. Najznacajniji nega-
tivni uticaji turizma na Zivotnu sredinu su:

- uticaj na prirodne resurse

- generisanje zagadjenja i otpada

- nanosenje Steta ekosistemu (Neto, 2002)

Medjutim, ne samo da nekontrolisana turisticka
ekspanzija dovodi do degradacije Zivotne sredine, ve¢
i degradirana Zivotna sredina postaje ko¢nica razvo-
ju turizma.

Uticaj na prirodne resurse

Pored resursa koji tro$i lokalna zajednica kao $to su en-
ergija, hrana i sirovine, turizam dodatno vrsi pritisak
na zemljiSte, vodu i resurse mora.

Intenzivni razvoj turizma bez adekvatnog sistema
planiranja kori$¢enja zemljista moze da znatno ugrozi
prirodne pejzaze, da dovede do gubitka sumskog eko-
sistema i vlaznosti terena kao i erozije tla. Razvoj tur-
izma u primorskim podrué¢jima, koji podrazumeva
izgradnju hotela, aerodroma i puteva, moze da dovede
do erozije plaza i degradacije zemljista.

Raspoloziva voda za kori$c¢enje u poljoprivre-
di, rudarstvu, domacinstvima postaje jedan od
kriti¢nih prirodnih resursa. Ubrzana ekspanzija tur-
izma uti¢e na dodatno smanjenje raspoloZivosti voda
u mnogim podrucjima. Nedostatak vode predstavl-
ja ograni¢avajudi faktor za buduéi razvoj turizma u
primorskim oblastima i malim ostrvima, koji ionako
imaju ograni¢ene mogu¢nosti za kori$¢enje vode.

Intenzivan razvoj primorskih i okeanskih
turisti¢kih aktivnosti kao $to su ronjenje, ribolov, pre-
ti da ugrozi koralne grebene i ostale morske resurse.
Medjutim, ugrozenost morskih resursa ujedno pred-
stavlja ozbiljnu pretnju budu¢em razvoju primorskog
i okeanskog turizma.

Generisanje zagadjenja i otpada

I pored ogromne potro$nje prirodnih i ostalih lokal-
nih resursa “turisticka industrija” doprinosi velikom
zagadjenju i stvaranju otpada.

Re$avanje problema generisanja ¢vrstog otpada
koji stvara turisti¢ka privreda naro¢ito predstavlja ve-
liki problem za zemlje u razvoju i regione koje nemaju
mogu¢nosti za njihovo adekvatno odlaganje.

Ne uzimajuéi u obzir zagadjenje pijace vode zbog
neadekvatnog odlaganja smeca, turisticke aktivnos-
ti dovode do kontaminacije zemljista usled gomilanja
¢vrstog otpada i kontaminacije morske vode i primor-
skih podrugja zbog zagadjenosti kojoj doprinose hote-
li, luke... Relativno visok nivo potro$nje energije u ho-
telima (klima uredjaji, grejanje, kuvanje) kao i gorivo
koje se koristi za transport u turisticke svrhe takod-
je znacajno doprinosi lokalnoj zagadjenosti vazduha.
Lokalna zagadjenost vazduha i postojanje buke
destimuliSe posetu turista u nekim destinacijama.

Nanosenje stete ekosistemu
Intenzivne turisticke aktivnosti u prirodi destruktivno
uti¢u na biljni i Zivotinjski svet, naro¢ito u podru¢jima
u kojima infrastruktura nije adekvatno pripremljena
za absorbovanje masovnog turizma.

Nekontrolisane turisticke aktivnosti ugrozavaju
divlji svet i dodatno vrse pritisak na ugrozene vrste.

Ekoloski osetljiva podru¢ja su takodje pogodjena
neadekvatnim turistickim aktivnostima. Sve aktuel-
niji razvoj ekoturizma posvecuje veliku paznju zastiti i
ocuvanju ekoloski osetljivih podrucja.

Podjednako osetljiv sistem u planinskim
podru¢jima je takodje ugrozen zbog popularnih
turistickih aktivnosti. Jedan od najozbiljnijih prob-
lema u zemljama u kojima je razvijen planinski tur-
izam, a u kojima nema dovoljno energenata, je seta
$uma i kori$¢enje drva za ogrev za potrebe turizma.
To se odrazava i na lokalni ekosistem ali i na eroziju i
stvaranje klizista.

. ve

Uticaj Zivotne sredine na razvoj turizma
U vedini planinskih regiona, malim ostrvima, prio-
balnim podruéjima i drugim ekoloski osetljivim mes-
tima koje posecuju turisti postoji uverenje da negativ-
ni uticaj turizma na prirodnu sredinu moze da u krajn-
jem slucaju pogodi i samu turisti¢ku industriju. Posto-
jiveliki broj podataka o “Zivotnom ciklusu” turistickih
destinacija (njegova evolucija od otkri¢a, preko raz-
voja do njegovog opadanja). Negativni uticaj inten-
zivnih turistickih aktivnosti na kvalitet prirodnih
resursa i ekosistema takodje dovodi u pitanje opstanak
“turisticke industrije” u tim mestima.

Turizam u nekim destinacijama moze znacajno da
utice na globalne ekoloske probleme kao $to je “glo-
balno zagrevanje”. Nau¢na istrazivanja su pokaza-
la da ljudske aktivnosti po¢inju da menjaju prose¢nu
temperaturu atmosfere. Preme Trecem izvestaju IPCC
(Medjunarodni panel za klimatske promene UN)
ocekuje se da ce prosecna temperatura atmosfere bi-
ti povecana od 1.4 do 5.8 °C 2100. godine u odnosu na
1990. godinu.

Zabrinjavajuca posledica globalnog zagrevanja je
povecanje op$teg nivoa mora, za koje se procenjuje da
e porasti 9 do 9o cm do 2100. godine. Znacajan po-
rast nivoa mora moze ozbiljno da ugrozi turisticke ak-
tivnosti u primorskim predelima i malim ostrvima §to
se manifestuje kroz:

- eroziju obala,

- gubitak zemlji$ta i poseda ukljucujudii turisticke po-
godnosti,

- raseljavanje ljudi,

- povecanje rizika od oluja, poplava,

- visoke finansijske troskove za sanaciju tih podruc¢ja.

Ocekuje se da globalno zagrevanje nece utica-
ti samo na turizam u primorskim predelima ve¢ i na
planinama usled promene klimatskih uslova za zim-
ske turisticke aktivnosti.

OdrZivi turizam
U zemljama i regionima u kojima je turizam najpro-
pulzivniji i glavni sektor razvoja javljaju se problemi
ocuvanja zivotne sredine. Iz tih razloga je neophod-
no podrzati razvoj odrzivog turizma kako bi se mini-
mizirali negativni uticaji na Zivotnu sredinu i obezbe-
dilo efikasno upravljanje prirodnim resursima. Kon-
cept odrzivog turizma nastao je u okviru Programa
za odrziv razvoj Ujedinjenih Nacija. Sustina koncep-
ta odrzivog turizma je u tome da “treba upravljati svim
resursima na nacin kojim se u potpunosti podmiru-
ju ekoloske, drustvene i estetske potrebe uz o¢uvanje
kulturnog nasledja, osnovnih ekoloskih procesa,
bioloskog diverziteta i sistema za podriku Zivota.”
Realizacija koncepta odrzivog razvoja turizma
zahteva pokretanje niza drzavnih aktivnosti na naion-
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alnom, regionalnom, lokalnom kao i medjunarodnom
nivou. S tim u vezi od velikog znacaja je: a) promov-
isanje nacionalnih strategija za odrzivi razvoj turiz-
ma, uklju¢ujué¢i decentralizaciju nadina upravljanja
okruzenjem na regionalnom ilokalnom nivou, b) kom-
binovana primena kontrolnih mehanizama i ekonom-
skih instrumenata, c) pruzanje podrske turisti¢koj in-
dustriji i d) promovisanje odrZivog razvoja turizma na
medjunarodnom nivou.

Generalno posmatrano, osnovni zadatak vlada
ve¢ine zemalja je efikasno inkorporiranje planiranja i
razvoja turizma u globalnu strategiju odrzivog razvoja.
Na primer, strategije regionalnog razvoja za podrucja
koja raspolazu vodenim potencijalima, a koja su od ve-
likog znacaja za razvoj turizma na tim podru¢jima,
trebalo bi da ukaZzu na sve mogu¢nosti njihovog efikas-
nog iskori§¢avanja. Politika drzave koja je usmerena na
promociju domace turisticke industrije i stimulisanje
priliva inostranih direktnih investicija, trebalo bi da
bude adekvatno koncipirana kako bi se minimizira-
li potencijalni negativni efekti turizma na Zivotnu
sredinu i obezbedilo efikasno koridcenje prirod-
nih resursa. Efikasno upravljanje razvojem turizma
zahteva decentralizaciju upravljanja turizmom na re-
gionalnom i lokalnom nivou. U tom pogledu, naciona-
Ini i lokalni organi vlasti bi trebalo da jasno defini$u
strategiju upravljanja razvojem odrzivog turizma.

Odrzivi turizam se moze sprovoditi dobro odabra-
nom kombinacijom drzavnih politika, uklju¢ujuéi in-
strumente direktne regulacije i instrumente trzi$nog
mehanizma, kao i finansijske stimulacije. Glavni iza-
zov za vladu predstavlja pronalazenje optimalne kom-
binacije kontrolnih i ekonomskih instrumenata u
cilju o¢uvanja prirodnih resursa i efikasne zatite
okruzenja.

Direktni instrumenti za realizaciju ideje odrzivog
turizma obuhvataju kori$¢enje kontrolnih mehaniza-
ma kao §to su planiranje kori§¢enja zemljiSta i up-
ravljanje primorskom zonom. Od velikog znacaja je
i transparentna primena regulative o Zivotnoj sre-
dini u turisti¢ckom sektoru, vode¢i ratuna o obimu i
tipu turistickih aktivnosti. U za$ti¢enim podru¢jima,
kao $to su nacionalni parkovi i prirodna nasled-
ja, turisticke aktivnosti treba usmeriti na o¢uvanje
bioloskog diverziteta i ekosistema.

Pored ovih, drzava moze da koristi i ekonom-
ske instrumente za promovisanje odrzivog turizma,
uklju¢uju¢i i udaljene regione koji ne raspolazu ad-

ekvatnim institucionalnim kapacitetima za regulisan-
je okruzenja.

Pokazalo se da trzi$ni mehanizmi efikasnije deluju
u procesu upravljanja okruzenjem nego drzavna kon-
trola, ¢ak i na globalnom nivou. Sve dok “turisticka in-
dustrija” trosi veliku koli¢inu prirodnih resursa, eko-
nomsko vrednovanje oskudnih lokalnih resursa, uz
eliminisanje subvencija koje dodatno podsti¢u nekon-
trolisanu potro$nju, bi omogucilo da se stvarni tro$ak
tih resursa inkorporira u turisticke aktivnosti. Odred-
jivanje pravih cena, na primer energije i vode, doprine-
lo bi efikasnijem kori$¢enju i upravljanju tim resursi-
ma (F. Neto, NRF). Ekonomski instrumenti kao $to su
turisticke takse i porezi se mogu iskoristiti u cilju in-
ternalizacije tro$kova Zivotne sredine, a samim tim
i pove¢anju njene zastite. Kao $to je poznato, jedan
od glavnih nedostataka trzi$nog mehanizma je da se
troskovi okruzenja, kao $to je zagadjenje, ne ukljuc¢uju
u cene dobara i usluga. U slobodnoj trzi$noj ekonomi-
ji, ekonomske individue nastoje da maksimiziraju sop-
stvenu korist ili profit, tako da se eksterni troskovi ne
uklju¢uju u cenu. Neukljucivanje troskova okruzenja u
ukupne troskove proizvodnje dovodi do njihove neefi-
kasne alokacije.

U proteklih deset godina jedan od glavnih izazo-
va za medjunarodnu zajednicu je pruzanje pomoci
zemljama u razvoju kako bi njihova “turisti¢ka in-
dustrija” postala konkurentnija bez nanosenja §tete
prirodnim resursima i teta po okruzenje. Ovo po-
drazumeva, izmedju ostalog, ve¢u tehni¢ku i finansi-
jsku pomod¢, razvoj ljudskog potencijala, izgradnju in-
stitucija i transfer ekoloski ¢istih tehnologija. Medjun-
arodna zajednica preferira kori$¢enje “zamenu duga
za prirodu”- svopova, preko kojih zemlje u razvoju ot-
kupljuju deo svog duga uz diskont od zemalja kredito-
ra §to je uslovljeno time da odredjeni iznos u lokalnoj
valuti investira u projekte zastite okruzenja.

Zakljucak

U buduénosti se o¢ekuje da turisticki sektor ostvaruje vi-
soku stopu rasta usled pobolj$anja Zivotnog standarda,
porasta dohotka i slobodnog vremena, smanjenja put-
nih troskova i povecanja kvaliteta transportnih usluga.
Ovakav rast se nece odraziti samo na povecanje kvalite-
ta turistickih usluga, ve¢ i na maksimiziranje ekonom-
ske koristi i porasta Zivotnog standarda u vecini zemal-
ja. Istovremeno, to je ograni¢eno negativnim drustveno-
kulturnim i uticajem Zivotne sredine na te zemlje, koji se

moze minimizirati primenom planiranja razvoja i uprav-
ljanja turistickim aktivnostima. Glavni izazov za med-
junarodnu zajednicu je ne samo minimiziranje nega-
tivnih uticaja turizma, ve¢ i maksimiziranje ekonomskih
koristi koje bi trebalo da doprinesu zastiti Zivotne sredine
i odrzivom kori$¢enju prirodnih resursa.

Eko-turizam je jedan od segmenata turistickog
sektora koji belezi najbrzi rast. Postoje mnoga nesl-
aganja 0 samom preciziranju termina eko-turizam.
Opste prihvaceno je da se pod tim pojmom podra-
zumevaju:

- svioblici prirodnog turizma koji uvazavaju i prirod-
ni svet i prirodnu bastinu

- aktivnosti koje su usmerene na minimiziranje
$tetnih uticaja ¢oveka na prirodu i drustveno-kul-
turno okruzenje,

- zatita prirodne i kulturne imovine i povecanje bo-
gatstva celokupne zajednice.

Ukoliko nemamo dobro postavljen sistem plani-
ranja, upravljanja i pracenja, koncept eko-turizma
se moze iskoristiti u komercijalne svrhe, pa ¢ak i da
podrzi ekoloski $tetne aktivnosti turista u prirod-
noj sredini.

U uslovima nepostojanja adekvatne fizicke in-
frastrukture i dovoljnih kapaciteta za absorbovan-
je masovnog turizma, osetljiva podrudja i okeanski
eko-sistemi zemalja u razvoju mogu biti preplavljeni
velikim brojem turista. Neodrzive eko-turisticke ak-
tivnosti mogu da u velikoj meri nanesu Stetu prirod-
noj sredini od koje zavise. To je najznacajnija razlika
izmedju eko-turizma i odrzivog turizma. Dok je eko-
turizam segment turizma koji se isklju¢ivo zasniva na
prirodnoj osnovi, dotle se principi odrzivog turizma
primenjuju na sve oblike turistickih aktivnosti i sve
segmente turisticke industrije.
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U okviru kompleksnih limnoloskih istraZivanja
projekta “Antropogeni uticaj na kvalitet vode
severozapadnog dela Ohridskog jezera (RadoZda-
Sruga) “, tokom 2000 i 2001 god. odredivana je
aktivnost fosfataza odnosno indeksa fosfatazne ak-
tivnosti kao i broj heterotrofnih bakterija, parame-
tri koji su vrlo dobri indikarori antropogenog
zagadenja u litoralnoj vodi pojedinih lokaliteta
severozapadnog dela Ohridskog jezera.

Kljucne reci: Ohridsko jezero, fosfatazna ak-
tivnost, eutrofikacija, turizam

Abstract

In the frames of complex limnological investigation
of project “Antropogenic influence of water quality
of north-western part of Lake Ohrid (RadoZda-
Struga), during 2000-2001 phosphatase activity
and Index of phosphatase activity , number of
heterotrophic bacteria which are very good indica-
tors for antropogenic pollution in the littoral water
of some localities of north-western part of Ohrid
Lake.

Key Words: Lake Ohrid, phosphatase activity,
eutrophication, turism

* MrAngela Vasileska, mladi asistent, Fakultet za turizam
i ugostitejlstvo, Ohrid, R Makedonija

Fosfatazna aktivnost kao
parametar monitoringa
organskog zagadenja vode i
uticaj turizma na vode severo-
zapadnog dela litoralnog
regiona Ohridskog jezera

hridsko jezero je najvece i najdublje jezero u

Desaretskoj jezerskoj grupi od jezerske Ege-

jske zone. Locirano u jugozapadnom delu R.
Makedonije ovaj makedonski biser nalikuje na komad
mora istrgnut iz okeana i ba¢en izmedu nedostupnih
planina $to ga opkruZuju sa svih strana (Stankovi¢,
1959). Njegova silina, veli¢ina koja prekriva prostor od
okolo 350 km?, i duzinom od preko 30 km* sa pravom
dozvoljavaju da ovo jezero ponese epitet “makedons-
ko slatkovodno more”. Sa najve¢om dubinom od 288,7
m, odnosno prose¢nom dubinom od 163,7 m Ohrids-
ko jezero je jedno od najvecih i najdubljih jezera na
jugu Evrope.

Stankovi¢ (1960) Ohridsko jezero nalikuje na
“muzej zivih fosila” koji predstavlja refugium za bro-
jne slatkovodne organizme iji se bliski oblici u $§irem
regionu Balkanskog Poluostrva i Srednje Evrope mo-
gu se na¢i samo u fosilnom obliku.

Duga istorija njegovog opstanka, okarakter-
izovana sa geografskom izolacijom i relativnom
konstanstantno$¢u  zivotnih  uslova, omogucuje
ovam prirodnom akvateriumu da se odlikuje sa vr-
lo specificnom autohtonom biocenozom u kojoj vrlo
znacajno mesto zauzimaju veliki broj endemicih i re-
liktnih vidova.

Zbog toga Ohridsko jezero i grad Ohrid kao kul-
turan, duhovan i turisti¢ki centar R. Makedonije pred-
stavljaju svetsko kulturno blago pod zastitom Uneska
od 1980 god. Sa stabilizacijom stanja nase zemlje post-
oje velike $anse da turizam jezera opet zaZivi i veliki
broj turista, domacih i stranih opet posete ovaj grad.

Zapravo, cilj turizma kao specifi¢ne privredne de-
latnosti je povecan profit, medutim isti vrlo negativno
uti¢e na kvalitet zivotne sredine. Veliki broj subjeka-
ta u turizmu (masovnost i ekspanzivnost) bez izuzetka
podrazumevaju povecanje komunalnog smeca, koje se
neadekvatno i nekontrolisano odlaze i tako predstavlja
potencijalnu opasnost u zagadivanju povr$inskih voda.

Materijal i metode

Uzorci vode za mikrobioloske analize (enzims-
ka aktivnost) uzimani su tokom 2000. i 2001. go-
dine, a obradivane u mikrobioloskoj laboratori-
ji Hidrobioloskog zavoda u Ohridu, sa pet lokaliteta
severozapadnog litoralnog regiona Ohridskog jezera
i to ispred naselja Radozda i Kali$ta, ispred kampova
Livadiste i As i sa povr$inskog isteka jezera kod Struge.
U tim uzorcima vode odredivana je fosfatazna aktivnost
originalnog uzorka i aktivnost u filtratu ovih uzoraka
(ekstracelularna aktivnost). Enzimska reakcija se odvi-
jala u puferu na 30 ° C. Reakciona mesavina sadrzala je
0,3 cm® supstrata (5% p-nitrofenilfosfat u sterilnoj desti-
lovanoj vodi), 0,3 sm’ sterilnog TTA pufera (0.33 M trisa,
0,33M TES( N- tris(hidroksimetil)-2-aminoetan sulfon-
ske kiseline i 0,33M siréetne kiseline; pH je podesavan sa
1N HCL i 10 N NaOH) i 2,4cm?* uzorka vode. Reakcija je
zavr$avana dodavanjem o,1cm’ 10N NaOH posle inku-
bacije od 1h za originalni uzorak na 30° C ( Flint & Hop-
ton kaj Matavulj,1986).

Rezultati i njihovo razmatranje

U okviru projekta “Antropogeni uticaj na kvalitet vode
severozapadnog dela Ohridskog jezera (Radozda- Stru-
ga) u mikrobioloskoj laboratoriji bilo je predvideno
odredivanje enzimske aktivnosti vode, konkretnije
fosfomonoester-hidrolaza (kiselih, neutralnih i alkal-
nih) kod vodenih mikroorganizama. Opredeljivanje
enzimske aktivnosti je jedna savremena biohemijska
metoda koja se po prvi put primenjuje na Ohridskom
jezeru iomogucuje kvantifikaciju transformacije po-
lutanata prisutnih u ispitivanom uzorku vode sa stane
organotrofne komponente vodene mikroflore.

Budu¢i da povecana koncentracija kompleksnih
organskih polutanata indukuje produkciju i pove¢an
nivo aktivnosti ovih enzima, stepen njihove aktivnos-
ti u vodi odrazava nivo hetrotrofne aktivnosti u vo-

Tab. 1. Aktivnost kiselih, neutralnih i alkalnih fosfataza, indeks fosfatazne aktivnosti i kategorizacija vode prema
Matavulju, 1986. u uzorcima kolekcioniranih 21. avgusta 2000. god.

Aktiv.kis. Aktiv. neut. Aktiv. alkal. Indeks fosfat. Kategorizac.
Lokalitet fosfataze fosfataza fosfataza aktiv. spored Matavulj,
(umol/s/dm?®) (umol/s/dm®) (umol/s/dm?) (umol/s/dm?) 1986
Radozda 1.71 0.87 0.67 1082 111l (umereno
zagadena)
Livadiste 0.35 0.77 0.77 0.63 | 11B (slabo zagadena)
Kalista 0.32 1.07 0.75 0.75 II B (slabo
zagadena)
Drim 0.15 1.01 0.70 0.62 11 B (slabo
zagadena)
Eurotel 116 1.07 0.81 102 [I-1ll (umereno
zagadena)
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di prisutnih mikroorganizama i posredno ukazuje
na koncentraciju organofosfornih polutanata. Posto
je ovaj tip organskih jedinjenja relativno proporcio-
nalno zastupljen u ukupnim kompleksnim polutan-
tima, nivo fosfatazne aktivnosti vode oslikava stanje
ukupnog organskog opterecenja vodenog ekosistema
(Petrovi¢ et al. 1998).

0d gore iznetih rezultata u Tab. 1,2,3 moZe se kon-
statirati da indeks fosfatazne aktivnosti vode Ohridsk-
og jezera u istrazivanim lokalitetima kretao se od 0.16
umol/s/dm3 (I-II ¢ista) u vodi isteka jezera kod Stru-
ge do 1.23 umol/s/dm3 (II -III kategorija (umereno
zagadena) u vodi koja je bila kolekcionirana iz lokalite-
ta Radozda oktomvra meseca.

Prema kategorizaciji Matavulja 1986. god. voda u
svim istrazivanim lokalitetima tokom avgusta bila je
u II B kategoriji (slabo zagadena), sa izuzetkom u lo-
kalitetu Eurotel i Radozdi gde u istom periodu voda
je bila sa kvalitetom od od II - III kategoriji (umere-
no zagadena).

Iz iznetih rezultata na SI. 1 moze se primetiti da
indeks fosfatazne aktivnosti ima dosta ve¢u vred-
nost tokom letnjeg perioda. To je svakako rezul-
tat poveanog prisustva organskih materija u vo-
di pojedinih lokaliteta, kao i rezultat povecanja
temperature koja ubrzava intenzitet biohemiskih
transformacija u vodi. Svakako i naselja i turisticki
objekti locirani na severozapadnoj obali Ohridsk-
og jezera imaju svoj udeo u zagadenju, narocito u
letnjem periodu kada usled poljoprivrede dolazi
do koncentriranja lokalnih turista.

Lokoska (2000), isto tako, u vodi lokaliteta
Kalista, isteka sa jezera i kod Eurotela u avgus-
tu 2000. god. evidentirala veliki broj koliform-
nih bakterija i NBK je dostigo do 24 ooo bakt.l”
$to govori o jatem optereéenju vode polutantima
fekalnog porekla.

U toku istrazivanog perioda ocito je povecanje
fosfatazne aktivnosti vode tokom letnjeg perioda
ispred hotela Eurotel. Na S. 1 evidentna je razlika u
Indeksu fosfatazne aktivnosti u Avgustu 2000. i Av-
gustu 2001. god. Ova razlika se isto manifestuje u
broju hetrotrofnih bakterija koji su u Avgust 2000.
bili zastupljeni sa brojnosti od 632 bakt.eml”, dok u
avgustu 2001 god. zastupljenost ovih indikatora or-
ganskog opterecenja bila bezmalo trostruko man-
jaiiznosila je 282 bakt.ml". Vakvo stanje najvero-
jatnije je rezultat poznate neprijatne situacije u R.
Makedoniji i teroristickih akcija velikoalbanskih
bandi zbog ¢ega je 2001. god. bila godina izuzetno
slabog turizma ili skoro i da ga nije bilo.

S obzirom da je severna obala Ohridskog
jezera priklju¢ena u kolektorski sistem, to nam
daje za pravo da zaklju¢imo da opterecenost
vode nutrientima dolazi uglavnom od masovne
poselenosti plaza sa strane lokalnog i turistickog
stanovnistva.

Zakljucci
Tokom 2000. i 2001. god. kolekcionirane su sezon-
ske probe sa severozapadnog dela litoralnog regiona
Ohridskog jezera i u tim uzorcima odredivana je ak-
tivnost kiselih, neutralnih i alkalnih fosfataza. Prema
indeksu fosfatazne aktivnosti i predlozenoj kategori-
zaciji po Matavulju 1986. kvalitet vode u tim lokaliteti-
ma krece se od I-IT kategorija (Cista) do II-IIT kategorija
(umereno zagadena) tokom letnjeg perioda kad postoji
dosta intenzivna turisticka sezona.

Razlike u indeksu fosfatazne aktivnosti kao i u
broja heterotrofnih bakterija koji su dobar indika-

Tab. 2 Aktivnost kiselih, neutralnih i alkalnih fosfataza, indeks fosfatazne aktivnosti i kategorizacija vode prema
Matavulju, 1986. u uzorcima kolekcioniranih oktobru (25.10.2000. g.)

Aktiv.kis. Aktiv. neut. Aktiv. alkal. Indeks fosfat. Kategorizac.
Lokalitet fosfataze fosfataza fosfataza aktiv. Prema Matavulju,
(umol/s/dm®) (pmol/s/dm?) (umol/s/dm?®) (umol/s/dm?®) 1986
Radozda 093 081 197 13 Il umereno
zagadena
Livadiste 045 0.64 251 1.20 Il umereno
zagadena
Kalista 0.19 0.47 133 0.66 11-B slabo zagadena
Drim 0.3535 0.7406 0.86 0.65 11-B slabo zagadena
Eurotel 0.0505 04376 052 033 1A Zad‘c,’ivs ‘:ga"ajuce

Tab. 3 Aktivnost kiselih, neutralnih i alkalnih fosfataza, indeks fosfatazne aktivnosti i kategorizacija vode prema
Matavulju, 1986. u uzorcima kolekcioniranih u martu (28.03.2001. g.)

Aktiv.kis. Aktiv. neut. Aktiv. alkal. Indeks fosfat. Kategorizac.
Lokalitet fosfataze fosfataza fosfataza aktiv. prema Matavulju,
(umol/s/dm?’) (umol/s/dm’) (umol/s/dm?®) (umol/s/dm?®) 1986
Radozda 0 0.43 0.29 0.24 I-1l ¢ista
Livadiste 0 02 0.56 0.26 A zadovoljavajuce
Gista
Kalista 0 039 0.54 031 II-A zad?yoljavaju(e
Gista
Drim 0 0.084 0.39 0.16 |-l ¢ista
Eurotel 0 035 0.6 0.34 1A Zad‘c,’i"s‘zga"ajuce

Tab.4: Aktivnost kiselih, neutralnih i alkalnih fosfataza, indeks fosfatazne aktivnosti i kategorizacija vode prema

Matavulju, 1986. u uzorcima kolekcioniranih u junu (16.06.2001. g.)
Aktiv.kis. Aktiv. neut. Aktiv. alkal. Indeks fosfat. Kategorizac.
Lokalitet fosfataze fosfataza fosfataza aktiv. prema Matavulju,
(umol/s/dm?®) (umol/s/dm?) (umol/s/dm?) (umol/s/dm?) 1986
Radozda 0 0.10 0.24 0.1 |-l ¢ista
Livadiste 0 040 047 0.29 I-Azadovoljavajuce
Gista
Kalista 0 0.83 113 0.66 1I-B slabo zagadena
Drim 0 0101 037 043 A zadovoljavajuce
Cista
Eurotel 0 049 0.66 039 A zadovoljavajuce
Gista

tor organskog optere¢enja osobeno antropogenog,
sa masovnom (2000. god.) i minimalnom (2001.
god.) turistickom sezonom govore o neophodnosti
uredivanja turistickih lokaliteta svime $to je potreb-
no za maksimalnu zastitu kvaliteta vode Ohridsk-
ogjezera.
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Cilj rada je da se, u skladu s raspoloZivim po-
dacima, analizira ekoloski kvalitet povrsinskih
voda - hidrografskih turistickih motiva i uticaja
tog kvaliteta na odrzivi turizam Republike Srpske.
Zbog specificnosti rijecne mreze Republike Srpske,
ocuvanje, zastita i poboljSanje kvaliteta voda
Cesto zavisi i od eksternih faktora. Na teritoriji
Republike Srpske dominantne su tranzitne vode,
posebno one koje potpadaju pod medunarodno
vodno pravo. To otezava koriscenje vodotoka za
vodosnabdijevanje, hidroenergetiku i, posebno,
za turizam. Ve(i dio vodotoka Republike Srpske
su prirodni — hidrografski objekti naglasene
rekreativne turisticke vrijednosti. Kao samostalni
i komplementarni turisticki motivi, u strategiji
razvoja odrzivog turizma Republike Srpske, rijeke
omogucuju razvoj kupalisnog, ribolovnog, sports-
ko-manifestacionog, kulturno- manifestacionog i
ekskurzionog turizma. Brojne ljudske aktivnosti

i prirodne pojave i procesi povecavaju mogucnost
zagadenja vodotoka i podzemnih voda. Da bi se
ocuvali ekoloski parametri povrsinskih voda, neo-
phodni za njihovu turisti¢ku valorizaciju, potrebno
je razviti gustu mrezu osmatrackih mjesta. To
treba da postane globalni sistem pracenja kvaliteta
voda Republike Srpske i FBiH, a iz njega ce se kas-
nije razvijati svi drugi programi i projekti.
Kljucne rijeci: kvalitet povrsinskih voda, odrzivi
turizam, monitoring

Abstract

The Quality of The Surface Waters in the Repub-
lic of Srpska in the Function of Viable Tourism
The goal of this work is to analize, in accordance
with the available date, the ecological quality of
the surface waters — hydrigraphic touristic motives
and influences of that quality on the viable tour-
ism of the Republic of Srpska. Due to the specifical
features of the river network of the Republic of
Srpska, preservation, protection and improvement
of the quality of waters often depend on external
factors. On the territory of the Republic of Srpska
transit waters are dominant, especiallythose that
are subject of the international water law, which
makes it harder to exploit them for water supply,
hydroenergy and tourism in particular. The most
of the water flows of the Republis of Srpska are
natural - hidrographic objects of the emphasired
recreational aand touristic values. The rivers, as
independent and complementary touristic motives
in the strategy of the development of bathing, fish-
ing and other forms of tourism. Numerous human
activities and natural phenomena and processes
increase the possibility of pollution of waterflows
and ground waters. To preserve the ecological
parameters of the surface waters, which are neces-
sary for their touristic valorization, it is necessary
to establish a dense network of observation points.
It should become a global system for monitoring
water quality in the Republic of Srpska and FBiH,
from which all other programmes aand projects
will emerge later on.

Key words: quality of surface waters, viable tour-
ism, monitoring
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Kvalitet povrsinskih voda u
Republici Srpskoj u funkciji
odrzivog turizma

videntno je da voda, kao jedan od osnovnih

faktora za opstanak covjeka, naizgled jeftina

i neiscrpna sirovina, u cijelom svijetu brzo
“nestaje”, pa se s pravom upozorava na ‘krizu
vode”. Njena potro$nja direktno je proporcionalna
sa porastom broja stanovnika, rastuéim zivotnim
standardom, rastucom privredom, potrebom za
navodnjavanje i dr. MoZe se slobodno reci, na pocetku
novog milenijuma, da je sve vise prisutna svijest o
tome da voda nije neiscrpan resurs. Time su posredno
i neposredno ugrozene sve vodoprivredne oblasti sa
preko deset vodoprivrednih grana.

Krizu vode uspjesno generie kriza globalnog
otopljavanja,a ogleda se u:

a) svjetskom manjku vode - globalni problem;

b) sve losijem kvalitetu vode - ekoloski problem;

¢) sukobu “uzvodnog interesa” i “nizvodnog interesa” -
administrativno- politicki problem.

Svjetski manjak vode se obja$njava demografskom
“eksplozijom” i klimatskim promjenama, a glavni ra-
zlozi nedostatka vode za pice su zagadenje, erozija tla
i talozenje mulja tokom sezone ki$a. Zagadenje izvor-
i$ta, vodotoka i vodnih akumulacija umanjuje vrijed-
nost vode za rekreaciju, ribolov i dr., odnosno uman-
juje njenu turisti¢ku vrijednost. Dobro je znano da su
vode dobra od opsteg interesa i da je stoga neophodna
njihova zastita. Zastita voda od zagadivanja sprovo-
di se radi omogucavanja neskodljivog i nesmetanog
kori$¢enja voda, zastite zdravlja ljudi, Zivotinjskog
i biljnog svijeta i zastite Zivotne sredine. Nakon ter-
itorijalno-politicke podjele prostora bivse SRBiH,
hidroloski problemi u Republici Srpskoj i Federaciji
BiH postaju visestruko kompleksni.

Rijeke kao turisticka vrijednost

U potamologiji se svaki vodotok, bez obzira na
veli¢inu, razmatra kao rijeka, jer je zaista tesko dati
grani¢ne vrijednosti koje bi sluzile priizdvajanju rijeka
od rije¢ica, rije¢ica od potoka, a ovih od potociéa.
Hidrolozi znaju da duZina vodotoka, a takode povrsina
njegovog sliva ili izdasnost vodom, nisu uvijek mjerila
za rangiranje rijeka.

Po mnogima, rijeke su hidroloski (hidrografski)
objekti naglagene rekreativne turisticke vrijednos-
ti. Rije¢ni tokovi na geografskom prostoru Republike
Srpske (autohtoni, tranzitni ili grani¢ni) omogucuju
razvoj kupali$nog, ribolovnog, sportsko-manifesta-
cionog, kulturno-manifestacionog (“Ljeto na Vrbasu”)
i ekskurzionog turizma.

Kvalitetna i objektivna valorizacija rijeka zahtije-
va poznavanje niza potamologkih elemenata, pojava i
procesa. Za vece vodotoke u Republici Srpskoj i Fed-
eraciji BiH relativno su dobro izuceni morfometrijs-
ki parametri, dok manji, izuzetno atraktivni vodotoci
zahtijevaju posebna (dodatna) izu¢avanja. Na manjim
vodotocima, posebno u gornjim tokovima, kupali$na
sezona je ograni¢ena -male dubine i neadekvatne tem-
perature vode -, ali ovi potesi pogoduju sportskom ri-
bolovu i, na pojedinim dionicama, raftingu.

Planinske rijeke (ili rijeke ¢iji pojedini potesi pri-
padaju brdsko-planinskom prostoru), kao i ravni¢arske
rijeke moraju se sagledavati kroz postojece postulate o
vodi. No danas je mnogo aktuelnije saznanje o kategoriji
zagadenosti nekog vodotoka kao ogranicavajuceg faktora
razvoja turizma. Jedna od osnovnih (pogresnih) premisa
darije¢ne vode ima neograni¢eno mnogo dovodi naj¢esée
do prekomjernog zagadjivanja rije¢nih tokova.

Prema utvrdenim klasama valjanosti kopnenih vo-
da, razvoju turizma pogoduju one rijeke ¢ija je voda 1.
ili 2. klase. Rijeke 3. i 4. klase zagadenosti pogodne su
za vodeni saobracaj i energetiku, ali ne i za turizam.
Slaba dosadasnja istrazenost nekih autohtonih rije-
ka Republike Srpske (Velika Ukrina,Velika Usora, Vr-
banja, i dr.) umanjila je njihovu turisticku vrijednost.
Brojni vodopadi, brzaci, klisure i kanjoni su jo$ uvijek
nepoznati brojnoj (mogucoj) turisti¢koj klijenteli.

Kvalitet vode u rijekama
Republike Srpske

- Opsti parametri klasifikacije, kriterijumii osnovi kon-
trole kvaliteta povrsinskih voda (predratno stanje)
Potreba za vodom i njeno kori$¢enje za razli¢ite nam-
jene podrazumijeva stalno utvrdivanje mogucih iz-
vora (vodo)snabdijevanja, proucavanje prirode i
znacaja vodotoka i unapredenje zastite voda zasnova-
no na najsavremenijim nau¢nim saznanjima. U skla-
du s tim, u biv§oj SFR] i SRBiH su bile doneseni “Ure-
dba o klasifikaciji voda medurepubli¢kih vodotoka,
medudrzavnih voda i voda obalnog mora Jugoslavije” i
“Osnovni zakon o vodama”, koji, modifikovani u man-
joj mjeri, se primjenjuju i danas.

U predratnom periodu (odnosi se na minuli rat na
teritoriji bivse SRBiH od 1992 do 1995. godine) siste-
matsko ispitivanje kvaliteta povr$inskih voda u SRBiH
realizuje se od 1985 do 1989. godine, na 58 profila. Od
tih 58 profila 23 ili oko 40% od ukupnog broja nala-
zilo se na sada$njem geografskom prostoru Repub-
like Srpske. Programi sistematskih pracenja kvaliteta
povrsinskih voda nisu ukljucivali jezera i akumulacije.
0d standardnih fizicko-hemijskih parametara mjere-
ni su temperatura, izgled, miris, pH, alkalitet, rast-
voreni kiseonik i postotak zasi¢enja, zatim tvrdoca,
ukupne ¢vrste, rastvorene i suspendovane materije,
potrosnja KMnO, i BPKs,ortofosfat i ukupno gvozde.
Azotna jedinjenja (amonija¢ni, nitritni i nitratni azot)
redovno su praceni samo na deset profila na teritori-
ji bivse SRBiH.

Pripadnost vode nekoj klasi (kvalitet vode) odre-
djuje se na osnovu fizicko-hemijskih, bioloskih i bak-
terioloskih analiza uzoraka vode na odredjenim profil-
ima. Uredbe o klasifikaciji voda utvrdjuju maksimalno
dopustene koncentracije (MDK) za osnovne parametre
kvaliteta koji u izvjesnom smislu mogu izraziti zbirno
djelovanje pojedinih supstanci -zagadjiva¢a. Poznato
je da na kvalitet vode u povrsinskim (i podzemnim)
tokovima uti¢u koncentrisanii rasutiizvori zagadenja.
Kod utvrdivanja kvaliteta vode u rijekama Bosne i
Hercegovine (1985 -1989) koncentrisani izvori obuhva-
tili su industrijske otpadne vode i naselja iznad 2000
stanovnika. Rezultati takode pokazuju da je u slivovi-
ma rijeke Bosne, Drine, Save, Une i Vrbasa dominan-
tan udio industrijskih otpadnih voda. Udio komu-
nalnih otpadnih voda mnogo je ve¢i bio u slivovima
Trebisnjice, Neretve, Cetine i Ukrine.

U navedenom, posmatranom, periodu ukupna
produkcija industrijskih otpadnih voda na geografs-
kom prostoru Bosne i Hercegovine iznosila je 23,80 m*/
s , odnosno proticaj po znacajnijim slivovima je bio:
sliv rijeke Bosne - 17,676 m*/s;Vrbasa 2,587 m*/s,Drine
1,176 m*/s i Une 1,22 m*s. Kada su u pitanju suspen-
dovane materije, glavni izvori zagadenja su bili rud-
nici, metalurdki kombinati i termoelektrane. Dnev-
na koli¢ina, ispustena iz industrijskih pogona, iznosi-
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laje 674,5 tona suspendovanih materija, od ¢ega u slivu
Bosne oko 58% i Une oko 30%.

Prema podacima Dugoro¢nog programa zastite vo-
da (4,37) ukupna dnevna emisija organskog zagadenja
iz predratne industrijske proizvodnje bivée SRBiH
iznosila je 275 tona BPK; ili 6.873.100 ES (ekvivalent-
nih stanovnika). Industrija sa najve¢im organskim
optereenjem u predratnom periodu bila je locira-
na na Vrbasu (32,7%, Bosni (29,5%),Uni (20,5%) i Savi
(10,4%). Spisak najve¢ih zagadivaca i njihov raspored
po slivovima u predratnom periodu dat je u tabeli L.
Time su ujedno i naznadeni potencijalni zagadivaci u
slu¢aju da se ponovo aktivira industrijska proizvodn-
ja bez zastitnih mjera.

0d 58 profila koji su bili obuhvaéeni programom
kontrole, u toku petogodisnjeg perioda, kvalitet vode
bio je u okvirima zahtijevane klase samo na 15 pro-
fila (25,9%). Ti profili su bili: Neretva i Trebi$njica na
svim profilima, Una od Martin Broda do usc¢a Sane,
Unac na u$¢u u Unu, Sana na profilu uzvodno od Pri-
jedora, Drina do Srbinja (Foce). Na svim ostalim pro-
filima vodotoci su bili povremeno ili stalno van klase
propisane Uredbom o kategorizaciji vodotoka. Najteza
situacija, gdje se kao posljedica zagadenja javljaju pote-
si (zone) totalne destrukcije ili devastacije, utvrden je
u slivu Bosne (Jo$anica i Stavnja na u§¢ima i profil na
rijeci Bosni nizvodno od Zenice) i na profilu Vrbasa,
nizvodno od Jajca. U toku posmatranog petogodiinjeg
perioda koncentracija suspendovanih materija je vari-
rala na svim profilima, a to je posljedica same prirode
zagadenja i promjenljivih hidroloskih uslova.

Na 41. profilu (70,7%) biohemijska potro$nja kis-
eonika (BPKs) je bila iznad norme za datu klasu.
Narocito visoke vrijednosti registrovane su na prito-
kama rijeke Bosne i na profilima koji su pod uticajem
otpadnih voda iz fabrike celuloze (Sana nizvodno od
Prijedora,Vrbas nizvodno od Banjaluke i Bosna niz-
vodno od Maglaja).

Na osnovu potro$nje kiseonika iz KMnO4 na 38
profila (65,5%) je utvrdjena vrijednost koja nije zado-
voljavala utvrdjenu klasu.

Na kraju, od relevantnih pokazatelja kvaliteta
vode, treba re¢i da je i broj profila na kojima je reg-
istrovano bakterioloske zagadenje iznad norme izno-
silo oko 80% od svih posmatranih. Bakteriolosko
zagadenje nije bilo karakteristi¢no jedino za slijedece
rijeke:Unu do Novog Grada (Bosanski Novi), Drinu do
Srbinja (Foce) i Neretvu i Trebi$njicu na svim profilima
obuhvacdenim ispitivanjem.

Analiziraju¢i sumarni prikaz kvaliteta voda poje-
dinih slivova u periodu 1985 - 1989. god., prema podac-
ima RHMZ-a SRBiH (6,51) turisti¢ki zanimljivi povrsi-
nski tokovi su bili: Una, od Martin Broda do B.Novog;
Sana, uzvodno od Prijedora; Drina, uzvodno od
Gorazda; Neretva i Trebi$njica cijelim tokom. Ono $to
je posebno zabrinjavajuce je ¢injenica da u posmatra-
nom periodu, u vrijeme intenzivne industrijske proiz-
vodnje, pojedini potesi na rijekama Bosni , Zeljeznici,
Zujevini, Stavnji, Fojnici, Lagvi, Krivaji, Usori, Vrbasu
i Vrbanji su imali kvalitet vode van predvidene klase,
odnosno gore stanje od 4. klase.

Analiza kvaliteta povrsinskih voda
u Republici Srpskoj u 2000. godini (u
odnosu na predratno stanje)

U cilju ocjene kvaliteta povr$inskih voda u Republici
Srpskoj u odnosu na predratno stanje, Institut za vode
iz Bijeljine u saradnji sa Institutom za vodoprivredu
“Jaroslav Cerni” iz Beograda, je izvrsio tokom 2000.
godine, prvi put poslije rata, sistematska hidroloska
mjerenja i ispitivanja kvaliteta povr$inskih voda. Ispi-
tivanja su obavljena na svim dijelovima vodotoka koji
su se u predratnoj mrezi hidrometeoroloske sluzbe na-
lazili na teritoriji Republike Srpske (21 profil).

0d 21 profila, Cetiri sada predstavljaju granicne

Tabela 1. Veliki industrijski izvori organskog zagadenja u BiH po slivovima (6,40)

i Emisija na " Zagadenje " Zagadenje
Sliv . Lokacija - Industrija -
slivu (ES) ES %sliva ES %sliva
INCEL 1.922.584 85,6
Banja Luka 2.162.248 96,3 PIVARA 185.958 83
VITAMINKA 19.713 0,9
KOZARA 56.701 2,5
VRBAS 2.246.075 Kotor Varos 56.701 2,5 -
TV.DRV.PLOCA 106.204 52
PIVARA 72.573 3,6
Sarajevo 248.076 123 Z0RA 18.255 09
MLJEKARA 10.981 05
VITEKS 56.482 2,8
Visoko 14.325 57 .
KOZARA 34.620 17
Zenica 233.456 15 RMK 176.947 8,7
BOSNA 2.024.850 Maglaj 400.920 19,8 NATRON 400.920 19,8
Tuzla 476.756 23,5 POLIURETAN HEM 422.292 20,9
Lukavac 221.675 10,9 KOKSARA 214.093 10,6
Tesli¢ 58.400 29 DESTILACIJA 50.263 2,5
Prijedor 1.207.963 85,7 CELPAK 1.199.175 85,1
UNA-SANA | 1.409.425 Bihac¢ 26.150 18 KLANICA 21.750 15
Bos. Dubica 18.140 13 KNEZOPOLJKA 14.623 1,0
SPIRITANA 392.991 54,8
Brcko 468.822 65,3 ULJARA 28.822 4,0
FARMA SVINJA 18.164 2,5
SAVA 717.550
Bijeljina 111.728 15,6 SECERANA 106.207 14,8
N.Topola 53.500 75 FARMA 53.500 75
Bos. Gradiska | 49.770 6,9 TVOR.PROTEINA 49.363 6,9
Foca 208.165 78,7 MAGLIC 208.165 78,7
DRINA 264.475
Gorazde 36.743 139 AZOTARA 36.743 13,19
Mostar 132.070 89,4 DEST.ALKOH.PICA 94.109 63,7
NERETVA 147.725 PAMUCNA IND. 23.837 16,1
Bileca 12470 84
FAB.TEPIHA 12470 84
OSTALI
SLIVOVI 63.000

profile sa Republikom Hrvatskom (na Uni i Savi), a dva
su grani¢ni profili sa SR Jugoslavijom (Drina i Sava). U
tabeli 2. (5,21) dati su podaci kvaliteta voda vodotoka
Republike Srpske.

Treba istaci da su ispitivanja na 21. profilu trin-
aest rijeka obavljena tokom tri godi$nja doba: kas-
no proljece, ljeto i jesen. Na svim profilima, pored vi-
zuelnih opazanja (boja, miris, vidljive otpadne ma-
terije), mjerenja in situ, zahvatani su trenutni uzor-
ci u kojima je odredjivano 29 fizickohemijskih i ¢etiri
mikrobioloska parametra.

Zakljucna razmatranja

U odnosu na predratno stanje, znacajno je povecan
broj profila na kojima kvalitet voda sada zadovoljava
propisanu klasu. Uporedivanjem srednjih vrijednosti
za pojedine parametre sa predratnim stanjem dobija
se jos jedna potvrda za apsolutno smanjenje zagadenja.
Ovo se najve¢im dijelom odnosi na suspendovane ma-
terije “koje sada ni na jednom profilu nisu bile vece od
5 g/m3, §to su za red veli¢ine niZe koncentracije od pre-
dratnih”. Organsko zagadenje (KMno4 i BPK5) na pro-
filima koji su prije rata bili pod snaznim uticajem in-
dustrijskog zagadenja znacajno je niZe, a na u$cu
Sane u Unu, na Vrbasu nizvodno od Banje Luke i u$¢u
Sprece u Bosnu je viSestruko niZe. Znacajan je podatak
da na blizu 80% profila (1985 - 1989.god.) koncentracije
Fe su bile iznad dozvoljenih granica za odgovarajucu
klasu, a u 2000. godini ni na jednom profilu nisu
nadene koncentracije iznad vrijednosti propisanih za
prvu klasu. No, ne treba se previ$e zavaravati. Sman-

jenje zagadenja je rezultat prije svega pada industri-
jske proizvodnje, i u Republici Srpskoj i Federaciji BiH.
Postavlja se pitanje $ta ¢e se desiti kada se aktivira-
ju predratni industrijski kapaciteti, sa ve¢ poodavno
ekoloski prevazidenom tehnologijom?

U Kklasifikaciji kvaliteta rije¢nih voda oligosap-
robne vode su u gornjim tokovima planinskih rije-
ka (Vrbanja,Velika Usora). Ove vode su pogodne za
ribolov najplemenitijih vrsta riba iz porodice Sal-
monidae. Najve¢i dio vodotoka Republike Srpske, u
turisti¢koj valorizaciji, pogodan je za kupanje, spor-
tove na vodiiizletnic¢ki turizam. U slu¢aju da se ne pre-
duzmu adekvatne mjere zastite od industrijskih i ko-
munalnih otpadnih voda, stepen zagadenja ¢e doves-
ti do toga da rije¢ne vode (uglavnom) nece predstavlja-
ti nikakvu turisti¢ku vrijednost.
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Tabela 2. Kvalitet voda vodotoka na prostoru Republike Srpske (od 1985 do 1989. i u toku 2000. god)

klasa vodotoka prema hemijskim i bakterioloskim
il kmod | propisana ispitivanjem utvrdena klasa zadovoljava parametrima u 2000. zadovoljava klasu
usca klasa klasu maj 2000. avgust 2000. septem. 2000.
1985. | 1986. | 1987. | 1988. | 1989. hemij. | bakter. | hemij. | bakter. | hemij. | bakter. | hemij. | bakter.
Una, U-5 73 2 2 2 2 2 2 da 1 2 2 2 1 2 da da
Una, U-5 61 2 vk 4 4 4 vk ne 1 2 2 2 1 2 da da
Una, U-7 16 2 vk 3-4 3-4 3 3 ne 1 2 2 2 2 2 da da
Sana, S-2 3 2 vk vk vk vk 4 ne 1 2 2 2 2 2 da da
Vrbas, V-5 77 2 2 2 2 2 233 ne 1 1 1 2 2 2 da da
Vrbas, V-5’ 57 3 vk vk vk vk 4 ne 2 4 2 4 2 2 da ne
Vrbas, V-7 12 3 vk vk vk vk 4-vk ne 1 4 2 2 2 2 da ne
Vrbanja, Vr-2 45 2 2 2 2 2 23 ne 1 3 2 2 4 2 da ne
Ukrina, Uk-2 4 2 23 23 23 3-2 23 ne 2 2 2 2 3 2 da da
Bosna, B-12 74 3 4-vk 4 3-4 3 3-4 ne 1 2 3 2 3 2 da da
Bosna, B-12" 66 3 4-vk 4-vk 4-vk 3-4 4 ne 3 2 3 2 3 2 da da
Bosna, B-13 20 3 4-vk 4 vk 3 3-4 ne 3 2 3 2 2 2 da da
Usora, Us-1 0.2 2 23 2 2 3 23 ne 3 2 3* 2 3% 2 ne da
Spreca, Sp-2 2 3 vk vk vk vk vk ne 3 2 vk 2 vk 2 ne da
Drina, D-1 329 2 21 2-1 21 2 2 da 1 2 2 2 1 2 da da
Drina, D-2 - 2 - - - - - - 1 2 2 2 2 2 da da
Cehotina, -1 1 2 - - - - - da 1 2 1 2 1 2 da da
Lim, L1 - 2 2 2 23 23 2 ne 1 2 3 3 1 2 ne ne
Sava-Gradiska - 2 - - - - - - 3 2 3 2 3 2 ne da
Sava-Raca - 2 - - - - - - 2 2 3 2 2 2 ne da
Trebisnjica, Tr-1 - 2 2 2 2 2 2 da 2 1 2 2 1 1 da da

* nije uzeto u obzir za krajnju ocjenu klase, jer je Q < Q MP (Institut za vode - Bijeljina)
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Mirkovi¢, 8.*

Rezime

Nacionalni park Tara zahvata povrsinu od 19.175
hektara. Njime upravlja Javno preduzece formi-
rano 30. juna 1990. godine. Na teritoriji Nacional-
nog parka Tara postoji 10 prirodnih rezervata, pet
prirodnih spomenika, Sest nepokretnih kulturnih
dobara, dva lovno-uzgojna rezervata i jedan
lovno-naucni rezervat (prva zona zastite). Drugim
stepenom zastite obuhvaceno je devet prirodnih
celina, dva nepokretna kulturna dobra, dva lovno-
uzgojna rezervata i tri lovno-naucna rezervata.
Tre(i stepen zastite obuhvata povrsine pogodne

za Sumarstvo, poljoprivredu, turizam, sport i
rekreaciju.

Kljucne reci: Nacionalni park Tara, zastita
prirode, zone zastite.

Abstract

Tara National park encompasses a total area 19.175
hectares. It is conducted by public enterprise that
was established on 30 June, 1990. There are 10
natural reservations, 5 natural monuments, 6 im-
movable cultural properties, 2 hunting & breeding
reservations and 1 hunting & scientific reservation
(first protection zone) on the territory of Tara Na-
tional Park. Second protection zone encompasses 9
natural wholes, 2 immovable cultural properties, 2
hunting & breeding reservations and 3 hunting &
scientific reservations. Third protection zone en-
compasses areas for forestry, agriculture, tourism,
sport and recreation.

Key words: Tara National Park, protection of na-
ture, protection zones.

* mr Slobodan Mirkovi¢, geograf, Krepoljin

Rezim zastite

Nacionalnog parka Tara

z niz korisnih preporuka o saradnji sa

Medunarodnim bioloskim programom, istak-

nuta je potreba osnivanja prirodnih rezerva-
ta od kojih bi oni sa specifiénim odlikama usli u lis-
tu svetske bastine. Preporuceno je da veli¢ina naciona-
Inih parkova treba da bude vec¢a od 2.000 hektara i sug-
erisana zabrana bavljenja zemljoradnjom, sto¢arstvom,
lovom, ribolovom, rudarstvom, kao i izgradnja brana za
vestacka jezera. Ovakve preporuke znacajne su za razvoj
turistickih funkcija nacionalnih parkova, jer je turizam
u koliziji sa rudarstvom, velikim hidrogradevinskim
objektima, nekontrolisanim lovom i ribolovom, komer-
cijalnim vidovima zemljoradnje i stocarstva u okviru
naciojnalnih parkova (Stankovi¢, S, 2000).

Specificnostin Nacionalnog parka Tara
Planina Tara se nalazi u zapadnoj Srbiji. U severoza-
padnom delu granici se kanjonom Drine. Jugoisto¢ni
ogranci spustaju se ka Kremanskoj kotlini i dolini
Detinje, gde se naslanja na Zlatibor.

Na osnovu dugogodisnjih proucavanja i istrazi-
vanja ove oblasti, a radi zastite izrazitih prirodnih
vrednosti koje ono poseduje, Skupstina SR Srbije je
1981. godine, posebnim zakonom podruéje Tare pro-
glasila za Nacionalni park.

Prva inicijativa da se proglasi za Nacionalni park
datira iz 1950. godine, kada je Skupstina SR Srbije od-
bacila predlog kao nedovoljno obraden.

Intenzivna istrazivanja od 1960. godine, a naro¢ito
vode¢ih struénjaka Sumarstva, doprinela su da
Skupstina SR Srbije 13.8.1981. osnuje Nacionalni park
Tara, kojim se deo podrugja planine stavlja pod zastitu
kao prostorna celina, sa o¢uvanim i vrednim $Sumama
prirodnog sastava i izuzetnog izgleda, objektima iz-
vorne flore, posebno Panciceve omorike i izvorne
faune, posebnim prirodnim retkostima i kulturno-is-
torijskim vrednostima.

Zakonom o Nacionalnom parku osniva se samo-
upravna interesna zajednica za NP Tara koja uprav-
lja prostorom parka sve do 26. jula 1988. godine. Ta-
da Skupstina SR Srbije donosi zakon o NP Tara, ko-
jim se osniva RO za poslove zastite i razvoja NP Tara.
Do 1.1.1990. prostorom Nacionalnog parka gazdova-
la je Sumska uprava u sastavu RO ,,Sumsko gazdinst-
vo T. UZice”, a te godine pocinje sa radom samostalno
preduzece za zastitu i razvoj podrucja NP Tara.

Skupstina SR Srbije osniva 30. juna 1990. javno
preduzeée ,Nacionalni park Tara” koje upravlja nacio-
nalnim parkom.

NP Tara obuhvata povrsinu od 19.175 ha. Nalazi
se izmedu 43°52 i 44°02° sg§ 1 19°15” i 19°38” geograf-
ske duzine isto¢no od grini¢a. Granica NP najvecom
duzinom poklapa se sa granicom sa BiH i granicom
opstine Uzice. Severozapadnu granicu ¢ine tzv. Suva
granica sa Bosnom koja od Kozjeg rida ide Dugim do-
lom do Brusni¢kog potoka a zatim tokom ovog poto-
ka do u$¢a u Drinu odnosno jezera HE ,,Bajina Basta”.
0Od usca Brusnickog potoka do Peruc¢ca ovo akumu-
laciono jezero ¢ini zapadnu i severnu granicu Na-
cionalnog parka Tara. Severna granica Race, isto¢na
granica od Race preko Zlepca, prelazi u Solotusu i
preko Solotuskog grada spusta se na jug do granice
sa opstinom UzZice. Juzna granica je od mede katastar-
ske opstine Bioska i Solotusa do Sekuli¢a voda pok-
lapa se sa opstinskom granicom izmedu Uzica i Ba-
jine Baste, zatim putem izlazi na Metaljku obilazi za-
seok Jelisav¢i¢, ide do ispod Zaovina oko reverzibilne
hidroakumulacije zatim zaseoke Jezdi¢i i Karaklije,
preko Poravine i Dikave izlazi na suvu granicu sa BiH
(Grupa autora, 1989).

U Nacionalnom parku $titi se sav biljni i Zivotinjski
svet zajedno sa tlom, kao celina i prepusta se prirod-
nom razvoju, dopustajuci uticaj ¢oveka u onoj meri,
koliko je ono u skladu sa ciljem i svrhom njegovog
o¢uvanja. O nacionalnom parku brinu najvisi nadlezni
organi vlasti u zemlji, koji podrazumevaju mere da se
na celom zadticenom prostoru sprece ili ogranic¢e nas-
eljavanje i eksploatacija prirodnih resursa, kako bi se
ocuvala izvornost prostora.

Razni autori izdvajaju desetak mogucih funkci-
ja nacionalnih parkova koje su slozene i viSezna¢ne
po strukturi. Dve su najvaznije. To su funkci-
ja zaStite i unapredenje osnovnih prirodnih vred-
nosti i turisticka. I dok je prva najznacajnija, dru-
ga je najosetljivija i to zbog mogucnosti da joj bude
protivurecna. Protivure¢nost proistice iz Zeljenih eko-
nomskih efekata od turizma i ekologkih rizika koje sa
sobom nosi razvoj turizma.

Posto je najvise re¢ o meduzavisnim odnosima
zatite prirode i turizma i razvojnim problemima Na-
cionalnog parka, turizam zasluzuje najviSe paZznje.
Ukoliko je prirodna sredina bliza izvornoj i sloZenije
morfogenetske i ekosistemske strukture utoliko je
atraktivniji motiv turistickih poseta. Takvu prirod-
nu sredinu trebalo bi da najvi$e odrazavaju nacional-
ni parkovi. Otuda su oni najznacajnije turisticke vred-
nosti medu zasticenim prirodnim dobrima i spadaju
medu najznacajnije turisit¢ke vrednosti uopste. U
tom pogledu moglo bi se konstatovati da se po prirod-
no turistickim potencijalima isti¢u nasi nacionalni
parkovi medu kojima je i planina Tara. Sustina nji-
hove vrednosti moze se definisati stavom: da planin-
ski nacionalni park ¢ine vrlo sloZene celine izuzetnih
$umskih ekosistema, geomorfoloskih fenomena, re-
liktnih i endemi¢nih biljnih i Zivotinjskih vrsta,
mozaic¢kih pejsaza, smucarskih, sportsko-rekreativnih
terena te zadovoljavaju uslove razli¢itih kulturnih i
turisti¢kih zahteva od rekreativnog letnjeg do zimskog
sportskog turizma. Zato razvoj rekreacije i turizma u
njima postaje jedna od najznacajnijih delatnosti. Stoga
bi se u perspektivi mogli posmatrati kao nosioci konti-
nentalnog turizma u nasoj zemlji.

Zone zastite i njihov znacaj

Zakonom o Nacionalnim parkovima RS definisano je
da se u NP uspostavljaju rezimi zastite I, IT i III ste-
pena u skladu sa zakonom. Prvi, najvisi stepen podra-
zumeva strogu zatitu najznacajnijih prirodnih i kul-
turno istorijskih vrednosti, kao i elemente prirodne
sredine za strogu zastitu, sa atraktivnostima nau¢nih
istrazivanja, edukacije i ogranic¢ene prezentacije za ja-
vnost. U drugom, niZem stepenu koji podrazumeva
neposredno, prelaznu zastitu oko povrsina u prvom
stepenu, utvrduje se ograniceno koriscenje prirodnih
bogatstava dok se aktivnosti u prostoru mogu vrsiti
u meri koja omogucava unapredenje stanja i prezen-
taciju bez posledica po njegove primarne vrednosti.
U tre¢em sektoru utvrduje se selektivno kori$¢enje
prirodnih bogatstava i konrolisane intervencije i ak-
tivnosti u prostoru ukoliko su uskladene sa funk-
cijama za$ticenog dobra ili su vezane za nasledene
tradicionalne oblike obavljanja privredne delatnosti,
stanovanje uklju¢ujui i turisticku izgradnju.

U NP Tara zona prvog stepena obuhvata 10
prirodnih rezervata, pet prirodnih spomenika, Sest
nepokretnih kulturnih dobara, dva lovno-uzgojna
rezerveta (Zvezda, kanjon Drine) i jedan lovno-nau¢ni
rezervat (Panici). Zona prvog stepena zastite obuhvata
povrsinu od 2.959 hektara. Prirodni rezervati ove zone
jesu: kanjon Brusnice - sliv Brusnickog, Srednjeg poto-
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Tabela 1. Rezimi zastite u Nacionalnom parku Tara

ReZimi zastite Povriinauha Broj 9%od ukupne povriine
Zona | stepena zastite 2.959 - 15,4
Prirodni rezervati 2.895 10 151
Prirodni spomenici 10 5 0,05
Nepokretna kulturna dobra 50 5 0,26
Lovno-uzgojni rezervati 2.628 2 137
Lovno-naucni rezervat 2.853 1 14,9
Zona Il stepena zastite 71 - 40,3
Prirodne predeone celine YAV 9 40,3
Nepokretna kulturna dobra 258 2 1,34
Lovno-uzgojni rezervati 1.500 2 78
Lovno-naucni rezervat 3.654 3 19,1
Zona lll stepena zastite 8.493 - 443
Prirodne predeone celine 8.493 2 443
Nacionalni park ukupno 19173 - 100
Prirodni rezervati 2.895 10 151
Prirodni spomenici 10 1 0,05
Nepokretna kulturna dobra 308 8 1,6
Lovno-uzgojni rezervati 5.481 4 28,6
Lovno-naucni rezervat 5.154 4 26,9
Ostale povrsine 13.848 - 72,2

ka i Omarske reke sa stani$tem omorike i lovne faune;
klisura Zvezde - podruc¢je kanjona Drine i planinskog
venca, stani$te Panci¢eve omorike, razli¢itih vrsta pa-
prati i jedino stani$te medveda i divokoze u Srbiji; kli-
sura Dervente - odlikuje se mnogobrojnim stani$tima
$umskih Zbunastih i zeljastih zajednica od kojih su
neke reliktne; rezervat — stani$te Panci¢eve omorike
(ukupno 7): klisura Race, Sljivovica, Crveni potok, pod
Gorusicom, Crvene stene, Ljuti breg i Bilo. Nepokret-
na kulturna dobra u I zoni zastite su: manastir Raca,
Solotuski grad, nekropole u Rasti$u, $kola u rastifu i
Kaluderske bare.

Zona II stepena obuhvata devet prirodnih prede-
oskih celina (Jagostica, Crni vrh, klisura Dervente i
Drine, Raca pod Gorusicom, Crveni potok, Racanska
Sljivovica, centar Sedeljke i $iri prostor namasti-
ra Raca), dva nepokretna kulturna dobra, dva lovno-

uzgojna rezervata (Jagostica i kanjon Drine) i tri lov-
no-nau¢na rezervata (iznad Bature, Ponor, Peridor).
Ova zona zahvata 7.721 ha. Zona III stepena obuhvata
povrsine planirane za $umarstvo, poljoprivredu, akti-
van razvoj planinskog turizma, rekreacije i sporta. Ova
zona obuhvata povr$inu od 8.493 ha.

Zakljucak

Potrebno je naglasavati znacaj ekonomske poli-
tike, jer razvoj turizma podrazumeva prodirenu re-
produkciju, stvaranje viska vrednosti. Za razvoj tur-
izma i pratecih delatnosti u Nacinalnom parku Tara,
rezimom zastite i unapredenja Zivotne sredine ne tre-
ba obuhvatiti samo pojedine objekte, pojedine biljne i
zivotinjske vrste, odredene lokacije, izvore, vrela, vi-
dikovce i turisti¢ke centre. Zivotna sredina Tare mo-
ra se $tititi i unapredivati u celini, svuda i uvek. Za

potrebe turizma drugih delatnosti nisu dovoljni samo
okviri Nacionalnog parka Tara, ve¢ znatno $iri prostor
zapadne Srbije sa kojim Tara ¢ini jedinstvenu celinu.
Turizam, lov, stocarstvo i druge aktivnosti traze nove
prostore. Kako ¢e uticati na odrzivost ekosistema zavi-
si od osnovnog planskog pristupa. Pri tome je potreb-
no uvazavati ¢injenicu da priroda ne postoji sama za
sebe i da nije izolovana celina u odnosu na seoska nas-
elja, turisticko-ugostiteljske objekte, pojedine vikend
kuce i postoje¢a vikend nasela na Tari. Re¢ je o celini sa
mnogo ulaznih veli¢ina. Poremecaj jedne od njih cesto
izaziva nezeljene posledice kod drugih. Kako se neke
zapazaju kasnije, paznja mora biti viSestruka i trajna.
Zatita Zivotne sredine Nacionalnog parka Tara u
cilju obezbedivanja pravih uslova za razvoj privred-
nih delatnosti, turizma, sporta, rekreacije i delatnos-
ti domaceg stanovnistva, ne sme se poistovetiti i svodi-
ti na konzervaciju objekata i pojedinih celina. Zastita
mora da bude takva da na najbolji mogudi na¢in sluzi
potrebama ¢oveka i drustva (Krsti¢, B., 1982). Zastita
prostora je najbolja ako se izvede sa najmanje prom-
ena i poremecaja vekovima uspostavljanih ekoloskih
odnosa. Pri izvodenju akcija i radova na zastiti i
unapredenju zivotne sredine, nije potrebno i¢i toliko
daleko da se prvobitno stanje ne moZe prepoznati.
Uveki svuda treba potencirati lokalno obelezje, tradic-
iju, geografsko poreklo, etnitko graditeljsko naslede,
lokalne stilove i gradevinske materijale. Planiran-
je privrednih aktivnosti koje prethodi razvoju uvek
daje bolje rezultate od akcija saniranja, restauracije
i rekonstrukcije ve¢ ugrozenih prirodnih elemenata.
Ovo zbog toga, $to u savremenom svetu preovladava
shvatanje da je preko potrebno uskladivanje prirode sa
¢ovekom, jer je to uskladivanje sa samim sobom.
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Rezime

Polazeci od znacaja koji ukrasne biljke imaju u
gradskom pejzazu, rad prikazuje delovanje javnog
zelenila na ekolosko unapredivanje gradskog
pejzaza Srbije, na primeru Beograda, grada sa
izrazito raubovanim javnim gradskim zelenilom.
Primenom ekoloske i funkcionalno-vrednosne
analize postojeceg zelenila i upoznavanjem sa
njegovim osnovnim ekoturistickim potencijalima,
stekla su se elementarna saznanja o statusu i
mogucnostima koje ovaj vid gradske infrastrukture
moze i treba da ima u buducem razvoju urbane
turisticke ponude, kad su veca gradska naselja

u pitanju. Istovremeno, rad predstavlja osnovu

za niz prakticnih preporuka koje mogu brzo i u
Zeljenom smeru da unaprede postojece gradsko
zelenilo.

Kljucne reci: ukrasne biljke, gradski pejzaz, eko-
turizam

Abstract

Ornamental Plants as Structural Elements of Ser-
bian Urban Landscape in Function of Eco-tourism
Promotion

Proceeding from the significance of ornamental
plants in urban landscape, paper reviews effects
of public greenery on ecological improvement of
Serbian urban landscape, taking Belgrade as an
example of the city with pronouncedly deteriorated
public urban greenery. Elemental knowledge of
the status and potential that this kind of urban
infrastructure could and should have in future
development of urban tourist offer, especially when
larger urban settlements are concerned, has been
gathered by application of ecological and func-
tional-assessing analysis of the existing greenery
and recognition of its basic eco-tourist values. At
the same time, paper offers the basis for number
of practical recommendations that may improve
the existing urban greenery swiftly and in desired
direction.

Key words: ornamental plants, urban landscape,
eco-tourism
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Ukrasne biljke kao strukturni
elemenat gradskog pejzaza
Srbije u funkciji promocije

ekoturizma

psti ciljevi razvoja sugerisu zakljucak da je uti-

caj turizma na urbani prostor pozitivan, jer

dovodi do formiranja i uvec¢avanja blagostan-
ja pojedinih gradskih zajednica, ali i negativan, posto
nosi niz problema, aktuelizuje mnoge nedostatke ve-
likih gradova i u ekoloskom pogledu, uve¢ava neg-
ativan uticaj na ionako labilnu urbanu ekolosku
ravnotezu. I sam pojam ekoturizma, uostalom, nastao
je kao posledica potrebe da se ovaj negativni uc¢inak
turisticke privrede uspori, zaustavi i, po moguéstvu,
preokrene (Baker, 1990).

Nije te$ko u ovim iskazima zapaziti principe koji su
temelj formulisanja termina odrZivi razvoj, koji cinici
dosta ¢esto smatraju samo eufemizmom za nemoc civ-
ilizacije da odredi projekcije sopstvene buduc¢nosti. Bi-
lo kako bilo, funkcionalan turizam u gradskim nas-
eljima Srbije 21. veka (mozda ba§ sintagma “gradski
turizam® moze dobro definisati njegovu sustinu) mora
biti zasnovan na mnogo $irim temeljima od onih eko-
nomskih; on moze da donese stvarne koristi gradskim
aglomeracijama samo ako je ne samo zasnovan na vr-
lo konkretnoj ekoloskoj nauci, nego i zaista okrenut ka
sutra$njici. Pored vodenih povr§ina samo jo§ grad-
sko zelenilo moze predstavljati efikasnu protivtezu
mnogobrojnim “neekolo$kim* karakteristikama ur-
banog prostora, sastavljenim od najrazlic¢itijih oblika
gradevinskog materijala, cigle, betona, kamena, as-
falta, koji ga ¢ine veoma jednoli¢nim u morfologkom
i vizuelnom smislu. Ogranicen prostornim elementi-
ma koji se nikako ne mogu smatrati “ekologkim®, tur-
izam u gradu sveden je na standardni obilazak man-
je ili viSe znacajnih artefakata. Otuda u velikim gra-
dovima i sam duh pojma odrzivog razvoja i nje-
gov turisticki odraz u gradskom tkivu podrazume-
va postojanje gradskog zelenila, a ovaj opet moze bi-
ti prihvatljivo ekoloski “odrziv, odnosno trajan, sa-
mo unapredivanjem postojec¢ih i smisljenim razvo-
jem novih zelenih gradskih povrsina, parkova, drvore-
da, okolnom ambijentu prilagodenih i mudro ozelen-
jenih prostora ispred javnih zgrada i na trgovima, itd.
Potvrda bliskosti ovog stava gradskom ¢oveku nalazi
se u odgovoru na pitanje $ta od prostornih elemenat
u gradskom tkivu presudno uti¢e na cenu nekretni-
na; prvi odgovor je blizina i veli¢ina parka, postojan-
je uli¢nog drvoreda, sagledivost zelenih masiva sa pro-
zora. Zbog toga se moze govoriti o hitnoj potrebi da se
i kod nas ozbiljno revalorizuju i temeljno proucavaju
sve poznate i manje poznate funkcije javnog gradsk-
og zelenila. Blagotvorni uticaji biljaka odrazava se na
popravljanje ne samo ekoloskih, nego i estetskih, is-
torijsko-kulturoloskih i psiholoskih vrednosti grad-
skih pejzaza. Tek kad se ovakvo razmisljanje formi-
ra kao ¢vrst stav stanovnika jednog grada (a $to se
postize upornim upoznavanjem obi¢nih ljudi sa stvar-
nim funkcijama zelenila), ono moze da ima za posledi-
cu donosenje takvih odluka lokalnih vlasti koje ¢e
nauc¢no nesporne ¢injenice stvarno da uvazavaju. To
Ce, opet, pomenuti gradski turizam uciniti ne samo
atraktivnijim, nego e ostvariti i mnoge druge blagot-
vorne efekte, koliko u urbanistickom, toliko i u sani-
tarnom i psihologkom pogledu.

Uticaj gradskih zelenih povrsina na
opstu sliku grada i njegov turisticki
imidz

Funkcionisanje zelenih povrsina u gradu ima u nauci
poznatirealan ekolosko-psiholoski znacaj. Njega oseca
gotovo svaki stanovnik, od sasvim male dece koja par-
kove u blizini stana koriste kao pozornice svojih pusto-
lovnih igara, do najstarijih ¢lanova gradske populaci-
je koji visak svog slobodnog vremana najradije pro-
vode u parku. No, kad je o “turisti¢kom funkcionisan-
ju“biljaka u gradu re¢, mozda je jo$ vaznije ono dejstvo
zelenila koje se oznacava kao vizuelno ili estetsko; ve-
like biljke izuvijanih, nepravilnih morfoloskih detal-
ja, suprotstavljene ortogonalnim linijama gradevina
ozivljavaju 1 ulep$avaju monoton, pretezno siv i
jednoli¢an gradski prostor. Sta vise, linijsku raznovrs-
nost veoma efektno dopunjava koloristicko bogatstvo
i promenljivost mnogih delova biljaka u razli¢itim se-
zonama. Istovremeno, nije manje znacajna ni funkci-
ja zaklanjanja detalja koji nisu naro¢ito privla¢niiu
gradu se te$ko prikrivaju gradevinskim metodima
(Anastasijevi¢ i Vratusa, 2002). Tom neposrednom de-
lovanju biljaka velikih dimenzija skladno se pridruzuje
ibeskrajno raznovrsna i bogata grupa cveca - izvoriste
svih boja i nijansi vidljivog spektra, a ponekad i blagot-
vornih mirisnih uticaja.

Vizuelne vrednosti u gradskom pejzazu posebno
dobro demonstriraju one biljne individue koje svo-
jim dimenzijama neosporno sugerisu starost, koja se
u najredim a istovremeno najvrednijim slucajevima
meri i vekovima. U Beogradu postoji nekoliko prim-
eraka takvog izuzetnog drveca, od kojih oni u strogom
centru imaju sasvim o¢iglednu turisti¢ku vrednost kao
potpuno autohtone, originalne i samostalne destinaci-
je, koje uz minimalnu turisticku obradu mogu posta-
ti osobene tacke interesa gostiju. Jasno je zato da sve
takve primerke treba rekognoscirati i §to pre podvrg-
nuti neophodnim dendrohirurskim merama sanacije,
koje su, na zalost, kao posledica dugogodisnje nebrige,
postale pravilo bez izuzetka.

Znatajne vizuelne vrednosti koje uvecavaju
turisticki kvalitet pojedinih delova grada imaju i indivi-
due drvecaizbunjakoje se odlikuju pogodnom mikrolo-
kacijom. Ako se nalaze u neposrednoj blizini zanim-
ljivih zdanja koja reprezentuju istorijske ili kulturne os-
obenosti grada i zemlje, ovakve biljke ne samo $to pred-
stavljaju dragocene elemente ulepsavanja neposrednog
prostora, nego stvaraju i jedan istancan, otmen i ple-
meniti okvir za znacajne turisticke destinacije u okviru
standardnih obilazaka gradskog jezgra.

Biljke i zelene povr$ine mogu predstavljatii za (za-
morene) turiste izvanredno znacajan dopunski ele-
menat prijatne i osveZavajuce mikrosredine, $to je
narocito potrebno u najstrozem centru grada. Pazljivo
locirane i stru¢no odrzavane, one svojim prisustvom
ne ometaju vizure i preglednost arhitektonskih i ambi-
jentalnih detalja takvih lokaliteta, ve¢ ih ¢ine humani-
jim, vizuelno istaknutijim i u kulturnom pogledu sup-
tilnijim. I zaista, nije poznato da je bilo koji ozbiljan
arhitekta ili urbanista glasno predlozio da se staro i
rasko$no stablo ukloni zato $to “zaklanja“ ¢ak i mnogo
stariju gradevinu - takvi predlozi dolaze samo od dil-
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etanata. Dobre pozitivne primere u Beogradu pruzaju
koliko (novo) ozelenjavanje Knez Mihajlove ulice posle
njene rekonstrukcije, toliko i (staro) drvece Skadarli-
je, jedne od naj¢uvenijih boemskih ¢etvrti u ovom de-
lu Evrope, beogradskog Monmartra, kako su je nekad
zvali njeni najée$éi posetioci.

Najzad, ambijentalne urbane celine moraju biti
usagla$ene sa odgovaraju¢im istorijskim periodom o
kome postoji opsta nacionalna istorijska svest, ¢ime je
osigurana i potencijalno visoka turisti¢ka radoznalost
za te zone. Gotovo bez izuzetka javlja se specifi¢an
urbanisticki fenomen velikih gradova i u Starom i u
Novom svetu prema kome su najznacajnije istorijske
celine u gradskom jezgru pracene postojanjem vecih
ili manjih zelenih povrsina. Tako one od svog nastan-
ka ¢ine jedinstvenu i po pravilu neodvojivu celinu i ta-
ko ih, o¢igledno, i u budu¢nosti treba tretirati. Ovaj
princip sprovodi se dosledno u bogatim, a prihvacen
jeiu mnogim ekonomski manje razvijenim zemljama.
Zato bi, na primer, svaka buduca rekonstrukcija Bak-
ingemske palate u Londonu, ma koliko obimna i radi-
kalna bila, uvek podrazumevala o¢uvanje postojeceg
rasko$nog zelenog kompleksa u samom centru gra-
da, jer bi samo na taj nacin predstava o duhu gradskog
centra bila o¢uvana, a o¢ekivanja posetilaca zadovolje-
na. U slu¢aju Beograda ovu specifi¢nu povezanost zele-
nih povr$ina sa zdanjima koja se u njihovom okruzenju
nalaze izvrsno demonstriraju parkovske celine Pionir-
ski park i Kalemegdan (Anastasijevi¢, 2000). I povr$ni
pregled funkcija ova dva gradska parka pokazu-
je da oni imaju jednak znacaj za Beograd kakav ima-
ju centralne zelene povrsine u brojnim evropskim i
americkim prestonicama: Tiergarten (Berlin), Tuile-
ries garden i Parc de Monceau (Pariz), St James Park,
Green Park i Hyde Park (London), Lincoln Memorial
(Vasington), Prater (Be¢), Margit-Sziget (Budimpesta),
Parljue del Retiro (Madrid), ili Parljue Eduardo VII
(Lisabon). U prilog razumevanju sustine ove funkcije
isti¢e se i op$te poznata ¢injenica da su sve ove i ovakve
zelene povr$ine ¢uvene sa uobicajenog turistickog
stanovista isto koliko i znamenite gradevine u oko-
lini. Uostalom, u sopstvenim se¢anjima na npr. Bak-
ingemsku palatu u Londonu, Hajd park i Kensingtons-
ki vrt zauzimaju po znacaju i duzini pamcenja mozda i
vaznije mesto od samog dvorca i njegovih arhitektons-
ko-gradevinskih kvaliteta.

Sve ove ¢injenice potvrduju shvatanje da se u
stvaranju predstave o ekoloski prijatnom gradu, $to je
ako ne najvazniji, a ono vrlo vazan osnov turistickog
imidza jednog grada, gradskom zelenilu mora pruziti
mnogo veca paznja nego $to je kod nas slu¢aj, naro¢ito
ako se grad ne moze pohvaliti turistickim atrakcija-
ma, od kojih su mnoge bas sa ciljem privlacenja gos-
tiju i nastajale (Ajfelova kula, na primer). Od poseb-
nog je znacaja u tom stavu saznanje da se u vecini nas-
elja Srbije i u Beogradu gradske zelene povrsine, kao
i u mnogim naseljima Evrope, i nalaze u neposrednoj
blizini najznacajnijih arhitektonskih i urbanisti¢kih
celina. Po toj osobenosti se, pored ostalog, na odredeni
nacin i prepoznaje evropska orijentacija u moder-
noj urbanizaciji ovih gradova posle perioda otoman-
ske okupacije, krajem 19. i tokom skoro ¢itavog 20.
veka. Ba$ zato su kod posetilaca Beograda veliko in-

teresovanje uvek izazivali parkovi u najstrozem centru
grada, Kalemegdan i Pionirski park pre svih. Nije tesko
zakljuciti da opsti utisak o relativno velikom bogatstvu
u zelenilu centra Beograda nastaje upravo na temelji-
ma vizuelno vrlo istaknutih lokacija ova dva parka,
kao ina jo§ uvek sa¢uvanim odsjajima bogatstva neko-
liko centralnih gradskih ulica u drvoredima, medu ko-
jima pojedin¢na stabla dostizu i maksimalne dimen-
zije u okviru svog botanitkog roda. Tako je i moguce
da u turisti¢kim vodi¢ima koje drugi sastavljaju o Beo-
gradu grad bude definisan kao “evropska prestonica sa
interesantnom. . . arhitekturom i bogat parkovima i
drvoredima“ (Berlitz, 1988).

Kad se sve $to je izreeno ima u vidu, cini¢na je i
neistinita tvrdnja koja moze da se ¢uje iz govora nekih
urbanista da se ni$ta naro¢ito pohvalno ne moze reci
o ukupnim funkcijama zelenila centralnog gradskog
jezgra, pogotovo $to iz njih proizilazi da su oni sasvim
nevini u celoj stvari. Medutim, ta¢no je da je upravo
zelenilo gradskog jezgra preko losih urbanistickih pla-
nova i pre svega kroz lo§ urbanisticki tretman deceni-
jama razarano. Ovu degradaciju izazvale su ne samo
objektivne ekonomske nedace nego i neznanje i neod-
govornost mnogobrojnih generacija njegovih toboznjih
graditelja, koji se nisu libili da kad god je to bilo zgod-
no, “zadu“ u njegove zelene povrsine, smatrajuci ih
“neizgradenim gradevinskim zemlji§tem“ i bogom
danim lokacijama, koje su prethodnim urbanistima
nekim ¢udom promakle i slu¢ajno zaostale, pa ih treba
$to pre “unaprediti i privesti nameni*.

Takav je i najnoviji beogradski saobracajni “izum®,
oc¢igledno nastao medu ekoloski sasvim slabo obra-
zovanim urbanisti¢kim poslenicima. On se odnosi na
lociranje mesta zanovu podzemnu garazu u centru gra-
da, u njegovom verovatno najlepsem o¢uvanom parku.
Uzurpiranje dela Pionirskog parka (nekadasnje dvor-
ske baste) za izgradnju garaze teSko da moze imati bi-
lo kakvo drugacije obja$njenje sem potpunog nepozna-
vanja ekoloskog, sanitarnog, estetskog, urbanistic¢kog,
kulturnog, psiholoskog, istorijskog, a zbog svega toga
i ogromnog turistickog znacaja ove centralne gradske
zelene povr$ine. Umesto da se zona Pionirskog par-
ka ekoloski unapreduje i valjano priprema za buduéu
planiranu $iroku pesacku zonu centra Beograda, u njoj
se predvida izgradnja neceg tako elementarno nepri-
jatnog i sa ekoloske tacke gledista tako nezdravog kao
$to je veliko podzemno parkiraliste. MoZe se samo
pretpostaviti koliko ¢e ¢injenica, da treba da borave
pored same garaze motivisati buduce posetioce da se
krecu i zadrzavaju u Pionirskom parku i koliko ¢e ova-
kav gradevinski potez unazaditi ve¢ poljuljani ekoloski
imidZ najuzeg centra Beograda.

Unapredivanje stanja gradskog
zelenila kao preduslov njegovog
turistickog delovanja

Sve §to je do sada re¢eno moze da navede na zakljucak
da je funkcionalnost relativno brojnih zelenih
povr$ina na zadovoljavajuéem nivou i da one ve¢ i
sad predstavljaju turisticke znamenitosti prvog reda.
Zbog njihovog rasporeda i veli¢ine one mogu izgleda-
ti kao ekoloski dragocene i stoga blagotvorne teritori-

je ukojima sem redovnih mera odrzavanja nije potreb-
no ¢initi ni$ta drugo da bi se takav, prihvatljiv nivo
funkcionisanja odrzavao i u budu¢nosti. Na Zalost,
ta¢no je upravo suprotno: osim $to sveukupne funkci-
je gradskog zelenila danas nisu na optimalnom nivou,
vecina njih iz godine u godinu sve je slabije izrazena, a
neke gotovo da i ne mogu vise da se konstatuju, ¢ak i
kad je u procenjivanju o¢igledna krajnja dobronamer-
nost. Odgovor na pitanje o uzrocima za ovakvo stan-
je lezi u konstataciji da se biljkama od kojih se sasto-
je te zelene povrsine poklanja sve manje paznje, da je
njihovo negovanje svedeno na formalno redukovanje
krosnje, po pravilu drasti¢nim sasecanjem, pa i da su
¢itave zone prepustene snaznom nekontrolisanom de-
lovanju $tetnih materija i dejstava iz neposredne oko-
line. Brzo propadanje pojedina¢nih velikih biljaka
ima za posledicu povremenu zamenu starih, Cesto iz-
vanredno vrednih individua mladim i vrlo nekvalitet-
nim sadnicama, koje u teskim uslovima i gotovo bez
ikakve nege nemaju ozbiljne $anse da dostignu punu
veli¢inu i funkcionalnost (Anastasijevic, 2001). Umes-
to da se zbog svog nepovoljnog okruzenja intenziv-
no neguju, zelene povrdine se, ostavljene same sebi,
samo nominalno tretiraju kao ekoloski najvrednije
zone grada. Tako postepeno propadanje biljaka izazi-
va sistematsku degradaciju zelenih povrsina, koje sve
vi$e i zaista lice na neuredeno gradsko zemljiste sto-
ga podlozno svakovrsnoj gradevinskoj delatnosti. Iako
u ovom viSedecenijskom procesu nije celishodno vide-
ti odredenu nameru, sudbina zelenih povr$ina koje se
tako upropastavaju postaje sasvim neizvesna; s proto-
kom vremena bice sve lakse dokazati da je umesto pro-
palog parka na takvom atraktivnom lokalitetu koris-
nije postojanje trznog centra, filijale velike banke ili,
za$to ne, garaze.

Da bi se to izbeglo, postojece zelene povrsine mora-
ju biti tretirane kao urbane zone prvog reda i u njih se
mora ulagati onaj kvantum pozitivnih uticaja koji ¢e
njihovu potencijalnu funkcionalnost, estetsku, sani-
tarnu i psiholosku, u¢initi realnom. Samo tada one
¢e mo¢i da budu od optimalne koristi stanovnicima i
istovremeno zaista zanimljive turistima. Samo takve
one e uvecavati ekoloski imidz grada i doprinositi -
uz zaista relativno skromna ulaganja u poredenju s
drugim oblicima komunalnih delatnosti - njegovom
turistickom afirmisanju.
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Rezime

Kao odgovor na neodrzivost masovnog raz-

voja poslednjih decenija se razvoj turizma poceo
uskladivati s mogucnostima ekosistema. Tako je
nastala najnovija faza-odrZivi turizam, koji se raz-
vija na ekoloskim principima. Strategijsku osnovu
za odrZivi turizam Cini Agenda 21 za turisticku
privredu, doneta od WIOi WTTC. U tom smislu
glavni ekoloski trendovi u savremenom turizmu su
razvoj ekoturizma, ekolosko ponasanje preduzeca
u turizmu, “Grean hoteli”, ekosistemski pristup,

i zastita kulturno istorijskih spomenika i drugih
antropogenih faktora turizma.

Kljucne reci: ekoloski trendovi, savremeni tur-
izam, Agenda 21

Abstract

Ecological Trends in a Modern tourism

In the past few years, as a response to an unsus-
tainable development of a massive tourism, new
tendencies are about to bring further development
in tourism into accord with eco - system.

Based on ecological principles a new phase of sus-
tainable development in tourism has grown.
Agenda 21, for a tourism industry, is a strategic
basis for a sustainable tourism, signed by WTO,
WWTC and few international tourism organiza-
tions. In that sense, main ecological trends for a
modern tourism are: a development of eco - tour-
ism, an ecological behaviour involved in tourism
industry, green hotels, a tourism concerned for
an eco - system, a preservation of cultural and
historical monuments and a protection for other
antropogenic factors, attached to development in
tourism business.

Key words: ecological trends, a modern tourism,
Agenda 21

* drSlobodan Blagojevi¢, Gradska Uprava, Novi Sad

Ekoloski trendovi u
savremenom turizmu

azvijaju¢i se vremenom, turizam je presao
razne faze razvoja, da bi u drugoj polovini 20.
veka dostigao fazu masovnog turizma 7o-ih
god. , i fazu odrzivog turizma pri kraju proslog veka
i na pocetku treceg milenijuma. Za savremenu fazu
turizma-odrzivi turizam, karakteristicno je nekoliko
specifi¢nih trendova:
1. Razvoj ekoturizma
2. Ekolosko ponasanje preduzeca u turizmu
3. “Grean Hoteli”
4. Ekosistemski pristup u turizmu
5. Zastita kulturno-istorijskih spomenika i drugih
drustvenih atraktivnih faktora

Razvoj ekoturizma

U protekle dve decenije aktivnosti ekoturizma su se
ubrzano $irile, a o¢ekuje se njihov dalji rast i u teku¢em
milenijumu. Proglasenje 2002. za Medunarodnu go-
dinu ekoturizma omoguci¢e unapredenje njegov-
og razvoja , maksimiranje ekonomskih, socijalnih i
ekoloskih koristi, sagledavanja iskustava i otklanjanje
nedostataka, i doprinece da se u njegov razvoj ukljuce
svi uesnici turizma i sve aktivnosti znacajne za nje-
gov bududi razvoj. Po svojim bitnim karakteristika-
ma turizam je prostorna i drustvenoekonomska poja-
va koja izri¢ito zavisi od privlaénosti prostora i kvalite-
ta prirodne sredine. Stoga se kao odgovor na nega-
tivne posledice masovnog turizma (masovna orijent-
acija na manji broj destinacija s velikim brojem tur-
ista, naru$avanje izvornih lepota turistickih mesta,
zagadivanje okoline usled prekomerne gradnje, itd. )
razvoj turizma pocinje uskladivati s prihvatnim kapa-
citetom turistickih destinacija (fizickim, psiholoskim,
bioloskim i socioloskim), odnosno sa granicama kapa-
citeta ekosistema . U razvoj turizma se unose ekoloske
dimenzije i promovi$e ekosistemski pristup. Tako je
nastala nova faza u razvoju turizma , odrZivi turizam,
koji treba da uspostavi pozitivan odnos izmedu eko-
nomike turizma i zastite Zivotne sredine.

Saglasno tome utvrdeni su i principi odrZivog
turizma, na osnovu ¢ega se on defini$e kao”svi obli-
ci turistickog razvoja, upravljanja i delovanja koji u
kontinuitetu odrazavaju ekoloski, socijalni i ekonom-
ski integritet i dobrobit prirodnih, izgradenih i kul-
turnih resursa “

Izmedu koncepta ekoturizma i kategorije odrzivog
turizma, potrebno je praviti jasnu razliku. Ekoturizam
je savremeni oblik turizma u okviru sistema turizma,
dok je odrzivi turizam onaj koji nastoji da umanji ten-
zije 1 frakcije u okviru celokupne interakcije izmedu
turisticke industrije, turista, okruZenja i turisti¢kih
mesta, i koji uz sve to podrazumeva i rad za dugotrajniji
kvalitet turistickih, prirodnih i ljudskih resursa. Iz toga
proizilazi da se principi odrzivosti moraju primenjiva-
tina sve vrste turistickih aktivnosti, ustanove, operacije
i projekte, i na sve konvencionalne i alternativne oblike
turizma. Svaki turizam mora biti odrZiv.

Imaju¢i to u vidu WTO i UNEP podsti¢u
uklju¢ivanje svih udesnika u oblast ekoturizma sa
slede¢im ciljevima :

1. Stvaranje vece svesnosti kod vlasti, javnosti, privat-
nog sektora, u civilnom dru[tvu i medu potrosacima
, u pogledu mogucnosti ekoturizma da doprinese
ocuvanju prirodnog i kulturnog nasleda u prirod-
nim i ruralnim podru¢jima

Razvijanje metoda 1 tehnika za planiranje,
menadment, kontrolu i nadgledanje ekoturizma, ka-
ko bi se garantovala njegova dugotrajnija odrzivost

. Promovisanje razmene uspes$nih iskustava iz oblas-

ti ekoturizma
4. Povecanje mogucnosti za efikasan marketing i pro-

N

w

movisanje destinacija i proizvoda ekoturizma na
medunarodnom trZitu, itd.

Ekolosko ponasanje preduzeca

Agenda 21-Uputstvo za sprovodenje i plan akcija u
podru¢jima relevantnim za odrzivi razvoj, obraduje
najvaznije probleme u oblasti Zivotne sredine i ukazu-
je na nacin razre$enja otvorenih pitanja s kojma ce se
svet suocavati u 21. veku.

Dokumenat “Agenda 21 za turistitku privredu”
predstavlja program aktivnosti u oblasti putovan-
ja i turizma. U skladu sa nacelima odrzivog razvo-
ja nju su utvrdile organizacije WTO, WTTC, i dru-
ge medunarodne organizacije u oblasti turizma,
defini$udi univerzalna pravila ponasanja u ovoj oblas-
ti prihvatljiva za sve ucesnike i sve drzave. Ovim do-
kumentom se svim ucesnicima u oblasti turizma
odreduju podruc¢ja delovanja i potrebne aktivnos-
ti u cilju zastite Zivotne sredine, ocuvanja ekoloske
ravnoteze, i razvoja odrzivog turizma u 21. veku.

Poglavlje br. tri, drugi deo, odnosi se na aktivnos-
ti delovanja hotelskih preduzeca i turistickih agenci-
ja. Za sva preduzeca u ovoj oblasti kao glavni zadatak
utvrdeno je uspostavljanje sistema upravljanja, tehni-
ka, metoda i postupaka koji vode razvoju odrzivog tur-
izma. U tom cilju utvrdeno je deset glavnih podrugja
delovanja :

« Smanjenje otpada, ponovna upotreba i reciklaza

« efikasnost kori$cenja energije, o¢uvanje i upravljanje

« upravljanje resursima ¢iste vode ,

« upravljanje otpadnim vodama

 opasne materije

¢ transport

« planiranje i upravljanje zemljistem

« uklju¢ivanje zaposlenih, potrosaca i drustvenih za-
jednica u probleme Zivotne sredine

« projektovanje za odrzivost

« partnerstvo za odrZivi razvoj.

Realizacija ciljeva definisanih Agendom 21 za
turisticku privredu od strane turisti¢kih preduzeca,
hotelskih kompanija, i turoperatora, prestavlja je-
dan od osnovnih savremenih ekoloskih trendova u
turizmu. U vezi s tim preduze¢a u turizmu razvi-
jaju ekoloske aktivnosti, nastojeci da ostvare ciljeve
definisane u okviru utvrdjenih prioritetnih podrudja.
Tako napr. mnogi hoteli danas vrse izbor dobavljaca
i proizvoda koji stvaraju manje otpada, ili ponovo
upotrebljavaju prethodno kori$¢ene proizvode , or-
ganizuju prikupljanje proizvoda za reciklazu, postav-
ljaju korpe za otpatke po vrstama otpadaka, koriste
solarnu energiju za zagrejavanje vode, soba kuhinja,
(kod nas na pr. u Tivtu)preduzimaju razne mere ka-
ko bi smanjili rasipanje vode, izgraduju biciklisticke
i pesacke staze uokviru turistickih i hotelskih nasel-
ja, propagiraju dolazak osoblja na posao biciklom ili
pesice, narucena roba se ne doprema u vreme saobra-
cajnih $piceva, nabavljaju se novi turisti¢ki autobusi sa
ugradjenim ekoloskim motorima, i sl. Prilikom grad-
nje koriste se lokalni materijali i tehnologija, vodi se
racuna o ogranicenosti fizickog prostora, i nastoji da
nove tehnologije i proizvodi manje zagadjuju. Shod-
no tome izgradjuje se partnerstvo za odrZivi razvoj
turistickih preduzeca sa drugim preduzec¢ima, vladin-
im i nevladinim organizacijama, turistima, medijima,
lokalnim zajednicama, i drugim, kako bi se postigla
dugoro¢na odrzivost. To je danas savremeni ekoloski
trend u turizmu.

“Grean hoteli”
Prema podacima WTO u svetu danas ima oko 12 mil-
iona soba u hotelskim kapacitetima(prose¢no godi$nje
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povecanje 2, 5%). Tako veliki broj hotela i nova izgrad-
nja imaju uticaja na stanje zivotne sredine i ekolosku
ravnotezu.

Mnogi menadzeri hotela poceli su da prihvataju
¢injenicu da je ekologija znacajno podrucje ekonomije
, poslovnog rizika i unapredjenja ekomenadzment ak-
tivnosti. Aktivnosti koje odgovaraju velikim hotelima
i hotelskim lancima razlikuju se od onih koje preduz-
imaju mali porodi¢ni hoteli i pansioni, ali je osnovno
da svako ¢ini nesto u svom domenu na uspostavljanju
procesa sistema ekomenadZmenta koji sadrzi odredje-
ni redosled aktivnosti i po§tovanje ekoloskih standar-
da. Tako je nastao najnoviji trend u turizmu - $irenje
ekologije u hotelijerstvu i pojava “Grean hotela”u EU,
SAD i jo§ nekim zemljama. U njima je prakti¢no
sve podredjeno ekologiji, pocev od hrane koja se
nudi(“zdrava hrana”)do toga da gosti vide ne dobijaju
$ampone u sobama u plastiénim kesicama, ili je ona
podlozna reciklazi, oprema i inventar u sobi su proiz-
vedeni po ekoloskim standardima ISO 14000 , do to-
ga da gosti mogu sami da klasiraju upotrebljene pred-
mete u za to odredjene korpe za otpatke. U gradjevin-
skom smislu ti hoteli predstavljaju “zdrave zgrade”,
tj. sagradeni su od prirodnog materijala, bez azbesta,
$ljake, formaldehida, iverica, staklene vune, raznih ne-
zdravih mineralnih vlakana, sinteti¢kih toplih podo-
va, itisona, i drugih neprirodnih i nezdravih materijala
koji su ugradjeni u mnoge “bolesne zgrade”. Pri projek-
tovanju ovakvih hotela koriste se masta i kreativnost,
a napusta se izgradnja hotela - kolosa i mastodontskih
hotela. Hoteli se bore da steknu imidz “zelenih hote-
1a”, jer je to najnoviji turisticki hit, i takvi su bolje po-
punjeni od klasi¢nih. Svi hoteli podignuti za smestaj
takmicara olimpijaca na Olimpijskim igrama u Sidne-
ju gradeni su kao “grin hoteli”. Ubuduce ¢e se svi novi
hoteli graditi uz po$tovanje ekologkih principa u ho-
telijerstvu i gradjevinarstvu. Mnogi turisti u zapad-
nim zemljama pri izboru hotela u kojima ¢e boravi-
ti daju prednost “grin hotelima” iako su oni u proseku
skuplji za oko 20%.

Razvoj “Grean hotela”je savremen i ekoloski trend
u turizmu.

Ekosistemski pristup turizmu

Osim prirodnih lepota za razvoj turisticke destinaci-
je neophodni su i turisticki objekti za pruzanje os-
novnih i drugih usluga. Prirodna sredina-topos-ima
svoj biogeni kapacitet, granice tolerancije do kojih
sistem moze da trpi promene, a da se ne ugrozi njegovo

dalje funkcionisanje. Zbog toga je nuzan ekosistemski
pristup, tj. respektovanje granica kapaciteta ekosiste-
ma, i uskladivanje odnosa izmedu turisticke, i druge,
izgradnje sa moguc¢nostima ekosistema.

Budu¢i da je turizam izrazito zavistan od prirodne
sredine, planiranju razvoja se mora prilaziti sa posebnom
senzibilno$¢u, u ¢emu znacajnu ulogu imaju turisticka
preduzeca i organi vlade, kao i poslovna udruzenja, ko-
more, nacionalna turisticka organizacija na svim nivo-
ima, i dr. Zato je WTO izdala “Vodi¢ za lokalne plane-
re”, a WITC “Program za upravljanje i svest o Zivotnoj
sredini” (Green Globes, Zelena planeta). Tim aktivnos-
tima posvecen je i ve¢i broj konferencija, seminara i saj-
mova, ustanovljena je nagrada ASTA Smithsonian Ma-
zine za pozitivno ponasanje prema okruzenju, i nagra-
da British AiR ways “Turizam za sutra$njicu”(u saradn-
ji sa Turistickom organizacijom Velike Britanije i Feder-
acijom organizatora putovanja). Savet za turizam Juznog
pacifika sa¢inio je “Uputstvo za dalji razvoj turizma”, gde
centralno mesto zauzima zastita prirodne sredine. Keni-
ja, Juzna Afrika i Zimbabve donele su programe zastite
divljih Zivotinja u cilju razvoja safari turizma kao oblika
odrzivog turizma. Programe zastite prirodne sredine i
turizma utvrdile su vlade i drugih zemalja.

Turisticka kretanja ne moraju da znace samo
naru$avanje ekosistema i o$tecenje prostora. Ako je
razvoj planski a ne stihijski, turizam moze da una-
predi kvalitet ekosistema i kreira potpuno novu na-
menu prostora, te da se tako uspostavi nova ekoloska
ravnoteza na viSem nivou. To je savremeni ekoloski
trend. Brojni primeri iz svetske prakse to potvrduju
(Bermudi, Austrija, Gr¢ka, Kipar, Tunis, Kenija, Fran-
cuskaidr.).

Zastita kulturno istorijskih spomenika,
anttropogenih i drustvenih faktora

Dana$nja milionska turisticka putovanja predstavl-
jaju realnu opasnost ostecenja kulturno-istorijskog
nasleda, i njegove unikatnosti, jedinstvenosti, retkosti
ineponovljivosti. Isto, postoji opasnost da se usled raz-
voja masovnog turizma i tokova gloobalizacije izgubi
izvornost folklora, lokalne kulture, autenti¢nosti et-
nografije, tipi¢nosti i onog $to je specifi¢no za lokalnu
zajednicu. Zbog toga je neophodna zastita drustvenih
turistickih atraktivnih faktora. U svetu je aktuelan
trend aktivne zastite kulturno istorijskih spomenika
i nasleda putem turizma. Primeri Grcke, Italije, Fran-
cuske, Spanije i drugih zemalja iz medjunarodnog tur-

izma potvrdjuju da je re¢ o savremenom aktuelnom
trendu u turizmu.

Zakljucak

Odrzivi razvoj je strategija daljeg razvoja savremene
civilizacije u 21.veku. Svi segmenti drustva, privredni
sektori i delatnosti, i svi elemnti i komponente razvoja
moraju biti odrzivi. Na tom aksiomu treceg mileniju-
ma nastala je savremena faza razvoja - odrzivi turizam,
koji maksimalno respektuje ekoloke principe i zakoni-
tosti. U tom pravcu formirale su se karakteristi¢ne ten-
dencije i trendovi . Zato ¢e opsti trend u budu¢im faza-
ma razvoja turizma biti odrzivost (podrazumevajuéi u
tome i sofisticiranost i ekologizaciju).
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Ekoturizam kao tendencija traZi da se ne narusuje
prirodna okolina, a postoje i eticenturizam,

zelen turizam, osposobljeni turizam prema oko-
lini, orijentiran turizam ka prirodi, odgovorni
turizam.Ekoturizam oznacava i konsumiranje
ekoloski Ciste hrane i pica.

Ekoloski ispravna ili zdrava hrana kao hrana koja
se proizvodi zasebnom tehnologijom, kao biljna
ili animalna, ali u sredini koja je ekoloski ¢ista
nezagadena, sacuvana na ovoj planeti Zemlji.
Takva hrana je osnovni faktor razvoja ekoturizma
i sve zemlje Sirom sveta vec trebaju razvijati i
pojacavati strategije u proizvodnji ekohrane koja
mora biti i glavni cilj razvoja svake zemlje.
Kljuéne reci: ekoturizam, ekoloski nezagadena
sredina, ekoloska hrana, zdrava hrana, razvoj
ekoturizma

* dr Gordana Reckoska, red. prof, Risto Reckoski, asistent,
Fakultet za turizam i ugostitelstvo — Ohrid, Republika
Makedonija

**Aleksandar Mickovski, lekar, Univerzitet “Sv.Kliment
Ohridski” - Bitola, Republika Makedonija

Ekoturizam i zdrava hrana

ocetkom s50-tih godina u klasi¢nim turistickim

stranama Zapadne Evrope nastupa postaje is-

tinski “turisticki bum”. Kasnije on obuhvaca
jednu drugu grupu strana iz periferije kontinenta
- Spanjolska, Greka, Jugoslavija, zatim Portugalija,
Bugarska, Rumunska, Madarska, Kipar, Tunis, Ma-
roko. To su strane iz takozvane “druge generacije” u
turizmu (1).

Nakon 7o-tih godina zapoceo je veliki razvi-
tak nove grupe turistickih strana iz takozvane “trece
generacije” u Isto¢noj i Juzno-isto¢noj Aziji-Japoni-
ji, Tajland, Hongkong, Singapur, Tajvan, Juzna Kore-
ja. Taj turisti¢cki bum je potrajao od 1950 do 1975. go-
dine i doneo je velike finansijske dobitke u nabrojen-
im strankama.

No, analizom stru¢njaka, dokazalo se da je enorm-
ni prihod bio vedi, ali usled toga, turizam je naneo
mnogo $tete prirodi.

Tako problem pocinje da ukljuc¢uje educirane
specijaliste medunarodne turisticke organizacije i
rukovodstva mnoge drzave. S pravom se postavlja pi-
tanje, da ako ne bude stopiran taj proces degradaci-
je Zivotne sredine, ljudi postavljaju pred opasno$éu
“ubistvo preko turizma” (2).

Pitanje o utjecaju turizma na zivotnu sredinu post-
aje objekat razmotrenja velikih medunarodnih foru-
ma.

Tako pocinje da se govori o alternativama tog
turizma, koji rusi prirodu. Veéina specijalista traze
te alternative u takozvanom novom “mekom” ili
ekoloskom turizmu, koji ne narusuje zivotnu sredinu,
vec je obogacluje.

U tom cilju razvijaju se nove tehnologije proiz-
vodnje “zdravstveno ispravne hrane”, zdrave hrane ili
biohrane, ili ekoloske hrane, koja svojim punovrijed-
nim sastojcima odgovara kao osnovna hrana, a i kao
hrana koja odrzava zdravlje ¢oveka, a time i $titiljude,
koji mogu biti turisti ili nuditelji turizma.

Ekoturizam kao nova vrsta turizma je razmotren u
nau¢nim krugovima, pa se razli¢no definise i ocenjuje.
U prilog obja$njenja tog fenomena, dalje ce se razmot-
riti njegova definicija i znacenje.

Ekoturizam

Ucestvuju mnoga opredelenja za ekoturizam kao no-
vog vida turizma. Takve definicije ima mnogo medu
kojima su:

Ameritka asocijacija za ekoturizam, 1985 god.
definide: Ekoturizam je turizam u regionima
neuznemiravani od ljudskih bi¢a i treba doprineti
ocuvanju prirode i blagostanja mesnog stanovnistva.

Druga definicija, opet iz Amerike 1991 god. kaze da
se ekoturizam turizam u prirodnoj sredini, pri ¢emu
turisti traze prirodna ¢udesa (3).

U Evropu, eko-turizam se definise slede¢im defin-
icijama:

« Ekoturizam je samostojna vrsta turizma, prirodno-
prepoznatljiv turizam, turizam u zasti¢enim prirod-
nim teritorijama.
Ekoturizam je celosno ekolosko povedenje i
ponasanje turista na okolinu - Zivotnu sredinu. To
oznacava poviSeno ekolosko zananje.
Ekoloska  orijentacija  turisticke  teritorijalne
kreiracke politike (s tako nazvanim ekoloskim mon-
itoringu i ekolo$kim menadZmentom).
Celokupno razumevanje, nova filozofija o razvoju
turizma, nova “etika”, o¢uvanje sredine ima prior-
itet ispred ekonomske i tehnicke celine.
Ekoturizam je turizam u odnosu na nenarusene
prirodne rejone sa ciljem da se oceni divlji svet i
pejsaz kao i mesna kultura. Cilj je da se upozna min-
imalno Zivotna sredina (okolina) i da se minimizira
upotreba prirodnih resursa.

Bitno je naglasiti svugde, da ekoturizam oznadava

konsumiranje ekologke ¢iste hrane i vode.

Ekoturizam se defini$e kao odrZiv turizam. Zato u
svetu postoji ogroman interes za iznalaZenje forme tur-
izma, koja ¢e biti prirodno odrZiva. Taj princip postaje
jo$ vazniji, iza Konferencije o Zivotnoj sredini koja je
odrzana u Rio de Zaneiro 1990 god, kad je postavlje-
na koncepcija i obuhvata sve oblike (forme) turistickog
razvoja, upravljanje i dejstva, koji podrzavaju prirod-
nu, socijalnu i ekonomsku integriranost i blagodejstvo
kulturnih resursa u vremenu.

Ekologki turizam kao koncepcija, trazi da se ne
narusuje prirodna sredina, a moze se srestiikao eticki
turizam, zeleni turizam, prisposobljen ka prirodi, ori-
jentiran ka prirodi, odgovoran turizam.

Sve ove teze imaju opsti cilj da razviju novu for-
mu turizma, koja bi donela maksimalnu korist za sve
ucesnike -turiste, mesno stanovni$tvo, turisticke ob-
like, a pri tome da ne bi pric¢inili nepopravljive ekoloske
isocijalne $tete.

Ekoturizam je vrsta turizma koji se sprovodi, ta-
ko §to:

« ne narusava prirodne teritorije;

« ne nanosi povrede, ne naru$uje prirodu, a sudjeluje
za dugotrajnu ekolosku ravnotezu;

« direktno doprinosi o zastiti i stopastvenosti
iskoris¢enih prirodnih rejona;

« iskori$¢ujeadekvatan rezim upravljavanju suobrazen
sa brojem turista, koji su osetili zasticeni rejon.
Taj momenat je osobito vazan o dugoro¢noj zastiti
prirodnih resursa, od kojih zavisi ekoturizam.

Turisticka industrija sama po sebi treba da ima cilj
da razvija razumevanje i zagrizenost o vangradskoj
sredini i njenu prirodi. Da bi se uspesno razvio ekotur-
izam u jednom rejonu, neophodno je nekoliko uslova:
« Na prvom mestu su ekonomski uslovi koji osiguru-
ju mesnoj opstini odrziva i adekvatan dobitak na ve¢
ucinjenim rashodima od razvoja te vrste turizma;
Drugi bitan uslov je razvijanje jednog dobrog
menadZmenta - zadovoljenje potrebama mesnog
stanovni$tva i turista, prisposobljeni na mesnim us-
lovima, kada se istovremeno zapaza okolna sredina u
tom rejonu;

Tre¢i uslov za razvoj eko-turizma su motivirani tur-

isti, obozavajuci prirodu, trevozeci se za njeno do-

bro stanje sa zeljom da ucestvuju aktivno u njeno

zapazenje za vreme njihovog prestoja u njoj (4);

Pri razvoju ekoturizma trebaju se uzeti u obzir
nekoliko glavnih potreba i to:

« da se izgraduje infrastruktura, suobrazena s okol-
nom sredinom;

« suobrazenje broja primanih turista, sa brojem
mesnog stanovnistva (nije u redu da se dopusta
prekomerno povecanje broja turista iznad broja mes-
nog stanovnistva).

Sustinska kontrola sa strane mesne opStine
pri o¢uvanju okolne sredine o tom cilju treba ima-
ti izrazena i realizovana jedna efektivna programa o
posmatranju, kontrola i mere protiv zagadivanja.

Neophodno je u okviru opstina da se organizuju i
realizuju obrazovni ekoloki programi o upoznanju s
potrebama o o¢uvanju prirodne sredine i uskladivanje
interesa turizma sa mesnim interesima.

Tvorci koji razraduju programe i prognoze za raz-
voj ekoturizma, trebaju imati u predvid da se taj tur-
izam ne usmerava ka hotelima visoke klase i velike
turisticke komplekse, koji se masovno koriste kod
drugih vrsta rekreativnog turizma. Kod ekoturiz-
ma se pretpocitaju jednostavne postrojke izgradene
iz jednostavnih tradicionalnih materijala za mesno
stanovnistvo kao i arhitekturne stilove.

0d svetske praktike se konstatira da turisti¢ki po-
tok kod ekoturizma se usmerava uglavno na dve vrste
rejona:

« Prva vrsta rejona, su slaborazvijene strane u kojima
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priroda jos nije zasegnuta iz antropogenih dejstva;

« Druga vrsta rejona, to su veci po povrsini zasticene
teritorije u razvijenim stranama iz kategorije prirod-
nih rezervata prirodne parkove i nacionalne parkove.

Opsta je konstatacija da u poslednjih godina, naglo
se povecava broj turista koji shvataju postavke ekotur-
izma, na prvom mestu u pogledu na morske ekskurzije
ili posjete kulturnih centara.

Ekoloski turizam kroz zadnjih godina zauzima pr-
vo mesto po tempu razvoja u uporedbi sa drugim tradi-
cionalnim vrstama turizma. UloZena sredstva u eko-
turizmu u svetu se pokre¢u od 10 biliona do 200 biliona
dolara i to samo za period od pet godina (od 1993 do
1998). Dobivke od ekoturizma se povec¢avaju brze u up-
oredbi sa drugim formama masovnog turizma. Osim
toga same drzave Treceg sveta su zainteresirani za raz-
voj ekoturizma, koji im nosi prihode, a s druge strane
sudjeluje u o¢uvanju njihovih prirodnih resursa (5).

Ekoturizam ne moze da re$i i sve probleme u
odredenoj strani ili rejonu. Njegov razvoj je povezan
sa nizom problema. Neovisno od preduzetih mera,
ekoturizam ukazuje makar i u malom stepenu, izves-
no negativno uzajamno dejstvo na prirodu. Osim to-
ga Cesto ulazi u protivre¢nosti sa interesima mesnog
stanovni$tva, koje zeli vece prihode, od drugih vrsta
masovnog turizma. Cesto kad broj turista prevazilazi
broj mesnog stanovnistva u nekim rejonima, proizilaze
problemi u snabdevanju sa hranljivim produktima i
drugom vrstama robe, koje su neophodne turizmu u
mnogim mestima, ima nedostatak od vode za pice, a u
nekim slu¢ajevima i ekoloski ¢iste hrane.

Takode postaje problem pri Sirenju ekoturizma,
neophodan je ra¢un rejona s osobitom prirodom, za
¢ije o¢uvanje su neophodna nova, veca sredstava.

Legislativa

Bitan uslov o praktiécnom radu o o¢uvanju prirode
od turistickih delatnosti, je da se zakoni dovedu do
saznanje ljudi, koji su zaduZeni da ispunjavaju sva
pravna stanja, predvideni u odgovaraju¢im zakons-
kim amtima.

Neporeci fakt je da zakon moze da prinese iz-
vesnu polzu (korist), sam kad je organizovano njego-
vo ispunjenje. A ispunjenje zakona, osobito u podrucju
kori$¢enje prirode i o¢uvanju prirodne sredine, ¢esto
je mnogo tezak zadatak.

Eto zato je neophodno potrebno zakonske mere da
se manifestuju sa mnogo $iru i aktivnu propagandu o
njihovoj sustini i sadrzini. U toj vezi je neophodno svo-
jevremeno da se zamene zastarele zakoni sa novim, da
se dovedu u povezanost sa stopanskim i socijalnim
razvitkom drustva, a ne da ga poprecuju.

Ocuvanje prirode u sistemu turisticke delatnosti se
ostvaruje u odnosu sa sledecim zakonima:

« Zakon o o¢uvanju vode i borba od zagadivanja;
« Zakon o zastitI prirode;

« Zakon o vodama;

« Zakon o o¢uvanju okoline;

o Zakon o ¢isto¢i atmosferskog vazduha;

« Zakon o zasti¢enim teritorijama;

« Zakon o Sumama;

« Zakon o lovuy;

« Zakon o ribnom poljoprivredi.

Neophodan je odredeni normativni dokumenat,
koji bi regulisao potrebe o organizovanju ekoloskog
turizma i kaznene odredbe pri nepotitanje potraznje
razvoja ekoturizma. Taj normativni akt trebao bi da
regulira ekoturizma kao turisticki predmet, organi-
zovanje ekoturizma, uslovi kojima treba odgovarati
prirodna sredina, uslovi na kojima treba da odgovara-
ju prehrambene proizvode i pica, izgradzivanje eko-
puteva, finansiranje ekoputeva i sli¢no.

Zdrava hrana

Ekoturizam ima za cilj da se postigne harmonija s
prirodom i ravnoteza izmedu specifi¢nih interesa mes-
nog stanovnistva i samog turizma.

U tom cilju neophodno je da se proizvodi zdrava
hrana, koja ima posebne karkateristike, da bi zado-
voljila uslov razvoja ekoturizma.

U sklopu zdrave hrane sva Zivotinjska i biljna hra-
na dobijena na ¢istim nezagadenim prostranstvima,
bez dodataka aditiva, koji smanjuju njenu biolosku
vrijednost. Takode, ¢ista nezagadena voda je os-
novno pice bez koje nema Zivota, a kamoli razvijen-
og ekoturizma. Pored vode za pice koja mora ispun-
javati odredene standarde, da bi bila pitka i voda za
umivanje u hotelskim objektima mora ispunjava-
ti odredene standarde. U priobalskim mestima, vo-
da za kupanje u morima, jezerima i rekama, bazeni-
ma takode ne sme biti zagadena i mora ispunjavati us-
love za vodu I klase.

Ekoturizam i proizvodnja
zdrave hrane u RM

Republika Makedonija predstavlja prostornu celinu u
kojoj se turisticki razvoj nalazi u direktnoj ovisnosti
od ekoloske vrednosti.

Ovi utjecaji su prisutni, kako u vezi s domacim, ta-
ko i u razvoju inostranog turizma. Ovaj prostor moze
¢ak i posluziti kao primer o meduovisnosti turizma i
zivotne sredine. Republika Makedonija predstavlja
prostor sa mnogo privla¢ne eko-forme, koje su u ve-
likoj meri valorizirani i ukljuceni u turisti¢koj ponudi,
no ivrlo bogat prostor koji predstavlja turisticki poten-
cijal zato $to nije uklopljen u turistickoj aktivnosti (6).

Stanje sa aerozagaddvanjem, zagadivanje vode i
zagadenost tla nalaze se u kontekstu povec¢anja broja
stanovnistva u velikim gradovima. Najzagadeniji grad
je Skoplje, kao najveci grad u Makedoniji i najznacdajniji
emitivni centar turizma.

Ekoloska osnova turistickog razvoja je sadrzanaiu
pravnoj regulativi u Makedoniji.

Perspektive u tretmanu ekoloske baze turistickog
razvoja u Makedoniji, trebaju se sagledati u nadograd-
nji odnosa izmedu turizma i Zivotne sredine i ispravan
tretman ekosistema.

Ekoturizam i ekodestinacije su hit-teme svugde
pa i u Republici Makedoniji. Savremeni turista trazi
integralni turisticki proizvod, tacno bira destinac-
iju gde ¢e provesti svoj odmor. Danas imaju pred-
nost destinacije sa o¢uvanom prirodnom okolinom i
autohtonoscu (7,8).

Proizvodnja ekohrane u Makedoniji ima vide
segmenata. Makedonija ima uslove za proizvodnju
ekohrane i zdrave vode. Posebno se moze razmotri-
ti hrana dobivena iz biljaka, a posebno hrana iz ani-
malnog porjekla.

U tom cilju mora da se defini$e pojam odrzZive pol-
joprivrede. Odrziva poljoprivreda predstavlja nac¢in
iskori$¢avanja prirode i prirodnih bogatstva od strane
Coveka, a pri tome da se ne narusi zivotna sredina. Za
zadovoljavanje sada$njih i buduc¢ih poljoprivrednih
prehranbenih i drugih potreba, ¢ovek treba preduz-
imati djelovanja, sa kojima ce se obezbediti o¢uvanje
zivotne sredine i prirodna bogatstva. Ovakav nacin
kori§¢enja Zzivotne sredine naziva se odrzavajuca
poljoprivreda ili organska poljoprivreda. Koncept
odrzavanja poljoprivrede, treba da bude osnova za
strategiju makedonskog proizvodnog modela, koji ¢e
omoguciti optimalna i efikasna proizvodnja u agro-
sistemu u saglasnosti postoje¢ih uslova zemlje i klime
u Zivotnoj sredini.

Zdravi prehrambeni proizvodi bice sve vi$e trazeni

na pijacima, pa se zato namece potreba afirmisanjem
ekoloske proizvodnje. Ipak se mora dobro naglasiti da
je realizacija proizvodnje zdrave hrane je u rukama
drzave i njenog menadZmenta.

Zakljucak

0d svega izlozenog, mogu se izvesti slede¢i zakljudci:

« Suvremena reakcija ekoloske politike u turizmu, je
trazenje i razvitak novih vrsta turizma, sa ciljem
da se postigne harmonija sa prirodom, i ravnoteza
medu specifitnih interesa mesnog stanovni$tva i
ucesnici turizma.

Neminovno se pojavljuje “ekoturizam” kao nova
vrsta turizma koji pokazuje novi odnos prema priro-
di i prema samom turizmu sa strane turistickih or-
ganizacija; i firme receptivno, tako i turoperator-
ski, a isto tako i na njihove klijente. Ekoturizam je
u sustini opit za primenu takozvane “turisticke ero-
zije”.

Za uspes$no razvijanje ekoturizma, on se mora post-
aviti kao prioritet ekonomije svake zemlje, kao i da
bude zasnivan legislativom odgovaraju¢im Zako-
nom o ekoturizamu. To je neophodno, jer ekotur-
izam moze doneti velike finansijske dobitke svakoj
drzavi koja ima uslova za takvu vrstu turizma.
Primarni faktor za razvoj ekoturizma je zdrava hra-
na i voda za pice. Zdrava hrana se moze proizvodi-
ti samo ako je Zivotna sredina ¢ista. Tako je i sa vo-
dom za pice, koja se mora dobijati od izvora koji nisu
zagadeni.

U RM postoje uslovi za razvoj ekoturizma jer ona ra-
spolaze sa regionima koji su ekoloski ¢isti i one koji
bi se mogli zastititi i tako bi se proizvodila i ekoloski
zdrava hrana. Za to se mora boriti i u¢estvovati sva-
ki pojedinac, i drzava. Mora i u RM da se donese nor-
mativan akt za ekoturizam kojim bi bilo sve dobro
regulirano, kako i legislative o proizvodnji zdrave
hrane. Postoje uslovi u bliskoj budu¢nosti RM da
bude nazvana “strana ekoturizma”, $to ¢e za nju biti
velika dobit i afirmacija.

Zabolju i svestranu perspektivu razvoja ekoturizma,
veliki doprinos ima i mora jo$ vi$e dati nauka svojim
istrazivanjima i predlozima, koji se moraju postovati
i sprovoditi u praksi.

Ministarstvo za obrazovanje i nauku u svakoj zem-
lji, mora sprovoditi postupke da se programima i za-
konima sprovodi edukacija kadrova za ekoturizam i
zdrava hrana, kao i da se izrade udzbenici za ekotur-
izam, posebno za proizvodnju zdrave hrane.

Svim mogucim i novim sredstvima, mora se uporno
vrsiti propaganda ekoturizma u svakoj zemlji paiu
inostranstvu, kao i propaganda zdrave hrane koja se
u toj zemlji proizvodi, kao i voda za pice.
Ekoturizam i proizvodnja zdrave hrane mora biti os-
novni cilj strategije svake zemlje, pa i RM, za bolju
buducnost svih ljudi, pa i turista.
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Rezime

Osnovni cilj u ovom radu je da se, polazeci od
odgovarajucih osnova u funkcionisanju turistickog
trzista, ukaze na neophodnost balansiranih pris-
tupa turistickih preduzeéa u odnosu na trzisne
promene s jedne i na sopstvene mogucnostii
potrebne aktivnosti tih preduzeca s druge strane.
Naime,prema aktuelnom konceptu strategijskog
menadzmenta, neophodno je postavljanje takve
strategije u preduzecima turisticke privrede, kojom
Ce se obezbediti uskladenost izmedu postizanja
konkurentske prednosti na trzistu i internih spo-
sobnosti tih preduzeca.

Kljucne reci: strategija,menadzment,turizam,inte
gracija,alijansa,diversifikacija,razvoj;

Abstract

The main objective, starting from the appropriate
bases of tourist market functioning, is to point out
the necessity of tourist enterprises balanced acces-
sibility in relation to market changes on one side,
and the possibilities and necessary activities of the
enterprises on the other side. Namely, according to
current strategic management concept, it is es-
sential to establish such a strategy in tourist enter-
prises that will provide the coordination between
achieving competitive advantage at the market and
the enterprises’ internal capacities.

Key words: Strategy, management, integration,
conglomerates, alliances, franchising.

*dr Slobodan Cerovi¢, Dunav osiguranje-Beograd

Strategijski menadzment
turisticke privrede

roces globalizacije svetske privrede ogleda

se u nizu fenomena. Globalni koncept doveo

je do eksplozije prakse pripajanja i spajan-
ja firmi (margers & aquisition) u nacionalnim i
medunarodnim okvirima, §to ¢e dovoditi do global-
nog prestrukturiranja u turisti¢koj privredi i na pla-
nu medunarodne konkurentnosti. Analiza globalnog i
individualnih nacionalnih i regionalnih trZzi$ta osno-
va je da se definiSu ciljevi i strategija za svako trziste,
predvidaju¢i njihovu meduzavisnost. (8str. 6)

Pristup globalnim trziStima pretpostavlja i ra-
zumevanje osnovnih determinanti nacionalne, kon-
kurentske prednosti. Cetiri faktora, prema Porteru,
doprinose naciji da uobli¢ava sredinu u kojoj domaca
preduzeca konkurisu (13str. 71)

1) uslovi faktora - pozicija nacije u faktorima proiz-
vodnje

2) uslovi traznje - karakter domace traznje za proiz-
vode i usluge grane,

3) povezane i podrzavajuce grane

4) strategija, struktura i rivalitet preduzeca

Strategije u poslovanju turistickih
preduzeca

Analiticki okvir za izbor stategija

Analizom radova viSe autora iz ove oblasti, koji su
razmatrali analiti¢ki okvir za izbor strategija, polazeci
od pesimistickog i optimistickog scenarija; SWOT
analize kao rezultat interne i eksterne sredine;svrha
strategije i izbora interne ili eksterne orijentacije na
rast i rentabilnost; smatramo da modifikovana mat-
rica bostonske konsultantske grupe (model klastera
strategije) moze biti osnovni analiti¢ki okvir za izbor
strategija turistickih preduzeca. (Tabela 1)

Interna i eksterna analiza

Sa aspekta strateskog menadZmenta, okruzenje se per-
cepira kao kompleks eksternih faktora koji uti¢u na
rad preduzeca. Uspes$na strategija je onaj plan akcije
i strateskih zadataka koji se temelji na dodatnoj ana-
lizi internih faktora preduzeca i relevantnih eksternih
faktora okruzenja.

Tabela. 1 Model klastera strategije

Poznata kao SWOT analiza, a koja je analiti¢ki
metod ispitivanja i suceljavanja organizacionih sna-
ga (8), slabosti (W), organizacionih $ansi (0) i pret-
nji (T).

Za preduzeca turisticke privrede Srbije, prikaza-
na SWOT analiza (Tabela 2) moze posluziti kao ok-
vir za ispitivanje.

1z ove analize proizilazi da su osnovni preduslovi
za razvoj turizma Srbije
1) Politi¢ka stabilnost
2) Turisti¢ka infrastruktura (posebno putna)

3) Selektivnost trzista
4) Konzistentna fiskalna politika
5) Stimulisanje invensticija

Uglavnom, postoje tri bitne vrednosti sadrzane
u konceptu strateSkog menadzmenta: znanje,
kreativnost, i inovativnost. Njihovo sinergetsko dejst-
vo osposobljava preduzece da inicira svoju budu¢nost,
proakitvno nastupaju¢i prema elementima svog
okruzenja.

Dakle, proces strateskog menadzmenta odnosi se
na odrzavanje permanentne saglasnosti okruzenja. On
se odvija kroz tri osnovne faze: formulisanje strategije,
sprovodenje strategije i kontrola ostvarenih rezultata.

Proces formulisanja strategije

Menadzment i marketing strategija, te trzi$no us-

merena organizaciona struktura, predstavljaju dve

najvaznije odluke za turisticko preduzece, odnosno
dva najvaznija faktora ostvarivanja njegove ekonom-
ske efikasnosti i efektivnosti.

U sustini, strategija, kao bazi¢na poslovna odluka
kojom se definise nacin realizacije ciljeva, moze se pos-
matrati iz dve perspektive:

a) sveobuhvatan program za definisanje i ostvarivanje
organizacionih ciljeva i sprovodenje strateskih ak-
cija,

b) model organizacionih odgovora na izazove iz
okruZenja tokom vremena.

Zato da bi se doslo do strategijskog plana neophod-
no je definisati strategijsku misiju, zatim strategijske
ciljeve i kona¢no formulisati strategiju. Strategijsko
planiranje je za neke autore:

1) nacin upravljanja neophodnim promenama

BRZI RAST TRZISTA

1. RAZVOJ TRZISTA

2. PENETRACIJA TRZISTA

3. RAZVOJ PROIZVODA

4. HORIZONTALNA INTEGRACIJA

5. DEZINVESTIRANJE

6. LIKVIDACIJA

7.POVEZANA DIVERSIFIKACUJA
SLABA KONKURENTSKA POZICIJA

1. SUZAVANJE

2. KONCENTRICNA DIVERSIFIKACIJA

3. HORIZONTALNA DIVERSIFIKACIJA

4. NEPOVEZANA DIVERSIFIKACIJA

5. DEZINVESTIRANJE

6. LIKVIDACLJA

1. RAZVOJ TRZISTA

2. PENETRACIJA TRZISTA
3.RAZVOJ PROIZVODA

4. INTEGRACIJA UNAPRED

5. INTEGRACIJA UNAZAD

6. HORIZONTALNA INTEGRACIJA

JAKA KONKURENTSKA POZICIJA
1. KONCENTRICNA DIVERSIFIKACLA
2. HORIZONTALNA DIVERSIFIKACIJA
3. NEPOVEZANA DIVERSIFIKACLJA
4. ZAJEDNICKA ULAGANJA

SPORI RAST TRZISTA

Izvor: PORTER M. The Stage of Strategic Thinking, The Economist 23. Maz 1987. (str. 247)

45



Tabela 2. SWOT analiza turisticikih preduzeca Srbije

Pot Potencijalne unutrasnje snage (strengths)

Potencijalne unutrasnje slabosti (wear nesses)

- raznovrsne sposobnosti

- gastronomija

- dobre konkurentske sposobnosti

- ucesce porodice u delatnosti

- prednost u ceni (troskovi)

- niski troskovi radne snage

- delimi¢na sposobnost za inoviranje proizvoda (usluga)
- napredak krive iskustva

- bolje proizvodne sposobnosti

- gostroprimstvo

- nejasni strateski pravci

- zastarela oprema

- nedostatak menadzerske onesposobljenosti

- nedostatak vanpansionskih sadrzaja

- nedostatak klju¢nih vestina, sposobnostii discipline

- slabost pri sprovodenju strategije

- postojanje unutrasnjih operativnih problema

- slabo poznavanje trzista

- slabija distributivna mreza

- podprosecne marketinske sposobnosti

- nemogucnost finansiranja potrebnih promena u
strategiji

- znacajna poreska opterecenja

- nedovoljna koordinisanost preduzeca sa ostalim
nosiocima turisticke ponude

Potencijalne spoljne mogucnosti Opportunities)

Potencijalne spoljne pretnje (Threats)

- promena motiva za putovanje

- unosenje novih trZista ili segmenata

- promena u nacinu kori$¢enja odmora

- otvaranje novih vazdusnih koridora

- diversifikacija proizvodnje proizvoda tj. usluga
- vertikalna integracija

- ukidanje sankcija

- povecan interes individualnih aranZzmana

- razvoj telekomunikacije

- atraktivne turisticke destinacije

- nerazvijena infrasruktura

- ulaz stranih konkurenata sa nizom cenom
kostanja

- povecana prodaja supstituta

- precenjena vrednost domace valute

-mere turisticke politike u zemlji (ukidanje olaksica)

- rastuca dogovorna moc¢ dobavljaca i kupca

- promena potreba i ukusa potro3aca (selektivna
traznja)

- nepovoljne demografske promene

Izvor: prilagodeno od strane autora prema Bartol, K. and Martin, B, Management, Mc Graw-Hill, Inc, 1994. str. 112

2) metod alokacije ogranic¢enih izvora

3) izbor optimalnog puta od postojece do Zeljene
pozicije

4) nacin susretanja sa ve¢im izazovima

5) osetlivost na moguc¢nost i opasnosti pozicioniranje
preduzeca

Po Milisavljevi¢u M. strategijski plan ukljucuje:

1) trzi$ne uslove

2) potrebe potrosaca

3) konkurentske snage i slabosti

4) ekonomske i pravne uslove

5) tehnoloski razvoj

6) raspolozivost izvora

Strategije se mogu oblikovati slede¢im metodama

(1. str. 221):planiranjem, preduzetni$tvom, ideologi-

jom, metodom ki$obrana, metodom procesa, nepove-

zanim metodom, metodom konsenzusa i metodom
nametanja.

Smatramo da strategijsko prilagodavanje (upravl-
janje) preduzeca turisticke privrede obuhvata:

1) Neophodnost istrazivanja trzista i formiranja infor-
macionog sistema u preduzecu;

2) Sistem strategijskog upravljanja uslugama preuzeca
u turizmu

3) Strategija razvoja preduzeca na turistickom trzistu
a)penetracija, b)razvoj proizvoda, c)Razvoj trzista,
d)diversifikacija, e)strategija marke;

4) Strategijsko i takti¢ko upravljanje traznjom
Segmentacija  traznje, 4 modela: a)opisni,
b)psiholoski, c)bihejvioristicke, d)tzv. hibridni

5)Diferenciranje usluznog programa (opredeljuje na-
¢in prodaje)
a)ekskluzivni, b)semiekskluzivni, c)komercijalni,
d)pozicioniranje usluznog programa;

6) Diferenciranje cena:
a)prema segmentima potrosaca, b)prema vremenu,
c)vrsti, d)nacin prodaje

7) Strategijsko planiranje razvoja (putem taktickih od-
luka i akcija):
a)interakcija sa kupcima, b)proizvoda/usluga, c)is-
kori$¢enost kapaciteta;

8) Utvrdivanje ciljeva i priprema strategijskog razvoja
usluznog programa
a)identifikovati ciljne trzi$ne segmente, b)identi-
fikovanje profila potrosaca koji pripadaju ciljnim
trzisnim segmentima, c)identifikovati klju¢ne fak-
tore koji uti¢u na donosenje odluke ciljnog segmen-

ta da kupi turisticki proizvod (cena, imidZ proiz-
voda, dostupnost, na¢in prodaje), d)utvrditi poli-
tiku cena, e)vezati instrumente poslovne politike
za faktore koji najviSe uti¢u na donosenje odluka
potrosaca o kupovini f)identifikovati osnovne ni-
voe na kojima se pojavljuje traznja.

Nacin rasta i razvoja preduzeca u

turistickoj privredi

Nadini rasta i razvoja preduzeca u turizmu (hotelijer-

stvu-restoraterstvu) ne razlikuju se od uobi¢ajenih za

transnacionalne korporacije. Kori$¢ena su dva osnov-

nanacina:

1. direktno investiranje (joint venture, akvizicije i
sli¢no),

2. ugovorni i drugi aranzmani (fransizing, ugovor o
menadzmentu isl. ).

Direktno investiranje u turizmu (hotelijerstvu-
restoraterstvu)ima nesumnjive prednosti, pogoto-
vo u klasi¢nom slucaju tj. kada je lanac hotela vlas-
nik svih jedinica u inostranstvu. To znaci da je on pri-
menio metod internog rasta, a time se obezbeduje kon-
tola upravljanja i zaposlenih, vec¢a diskrecija u politi-
ci cena, investicija, prodaja, izbor dobavljaca i dru-
ge pogodnosti.

Organizatori putovanja i klasi¢ne putnicke agenci-
je uizboru rasta uglavno su koristili strategije
1. ekspanzije i diversifikacije
2. interni i eksterni metod
3. marke (uglavnom za pozicioniranje)

4. ugovorni aranzmani (u Evropi nisu znacajnije ko-
ri$ceni)

Fransizing
Najce$¢i vidovi u kojima se pojavljuje fransizing u tur-
izmu su (3. str. 179)
a) fransizing poslovnog formata (obuhvata celokupan
poslovni odnos)
b) investicioni fransizing
Troskovi fransizinga dele se na (sstr. 340):
1. troskovi investicija
2. tro$kovi operacija,

Uslovi koje hotelski lanci-davaoci propisu-
ju budu¢im korisnicima fransize”upakovani’su ug-
lavnom u standardni format. Ugovor o fransizingu
najée$¢e ima iste elemente: c¢lanarinu, roiality

(nadoknadu, tj taksu na ostvareni promet), rezerva-
cionu taksu i taksu za oglasavanje tj. propagandu.

Ugovor o menadzmentu

U efikasnom poslovanju ugovor o menadZmentu
je fleksibilan metod preno$enja neopipljivih znan-
ja (know-how) na firmu u inostranstvu u zamenu za
utvrdenu naknadu (15str. 86-87) kompanija (agent)
placa u ime vlasnika sve troskove (i vlasnistva i po-
slovanja) i to iz nov¢anog toka (cash flow-a) ko-
ji generira kroz poslovne operacije, a zadrzava svoju
nadoknadu za upravljanje (management fee). Ugovor
o menadzmentu je popularan nadin rasta i ekspanzi-
je hotelskih preduze¢a u medunarodnom poslovanju
(Marriott, Forte Plc. ).

Strategijske alijanse

Strategijske  alijanse  (savezi)nazivaju  se i

“medukompanijskim kooperativama”. Prema nivou

organizacija, postoje dve vrste ovih saveza (11. str.

224).

1) Savez na nivou strategijskih organizacija,

2) Savez na nivou operativnih jedinica tzv. koncept
medu-fransizinga snage, kako bi smanjile troskove i
povecale profite,

Ovi savezi omogucavaju da se postignu sinergets-
ki efekti

Akvizicije

Ovaj oblik rasta i razvoja preduzeéa podrazumeva sve

oblike sticanja, tj povezivanja (spajanja) i preuziman-

ja preduzeca. Po osnovu akvizicija uspostavljaju se tri

karakteristi¢na odnosa (6. str. 107):

1. Izmedu avio kompanija i medunarodnih hotelskih
lanaca,

2. Izmedu preduzeca iz ostalih privrednih delatnosti i
medunarodnih hotelskih lanaca;

3. Izmedu medunarodnih hotelskih lanaca meduso-
bno.

Akvizicija je bila zna¢ajna podloga rasta, ne sa-
mo u hotelskom, ve¢ u celokupnom ugostiteljskom po-
slovanju u svetu: od 1981. godine bilo je 325 spajanja i
akvizicionih transakcija u ugostiteljskoj delatnosti, a
njihova ukupna vrednost procenjuje se na 19, 9 milijar-
di US dolara (9. str. 224. )

Zajednicka ulaganja
Zajednitka ulaganja predstavljaju oblik direkt-
nog investiranja koji se Cesto koriste u ekspanziji
medunarodnih hotelskih lanaca Medunarodni hotel-
ski lanci koristili su razne varijante zajednickih ul-
aganja, najce$c¢e diktirane zakonskim i drugim us-
lovima u konkretnoj zemlji. Pored hotelskog, postoje
i brojna druga podru¢ja turistickog poslovanja u koji-
ma se ostvaruju zajednicka ulaganja stranih i domacih
partnera.
Upsteno, razlikuju se tri osnovna nacina rasta
svakog preduzeéa:
1. intenzivan rast (u okviru poslova kojima se
preduzede bavi),
2. rast na bazi integracije i 3. rast na bazi diversifikaci-
je
Uloga pojedinih poslovnih funkcija, u strate-
giji rasta i razvoja preduzeca zavisi od karaktera
preduzeca, odnosno od njegove osnovne strategijske
opredeljenosti u okruZzenju. Tako se preduzeéa mo-
gu svrstati prema nekim podelama u etiri kategori-
je (7str1o7)
1. reaktor
. istrazivac
. branilac
. analiticar (8str. 6. ).

N

Sow

SloZenost i modaliteti poslovnog
povezivanja preduzeca u turizmu

U cilju postizanja konkurentske prednosti, u novim,
turbulentnim uslovima na trzistu, sve se ¢e$ce koriste
nove strategije rasta i razvoja reduzeca:
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1. tzv. dijagonalna integracija
2. vertikalna dezintegracija
3. formiranje strategijskih alijansi itd.

U savremenim procesima globalizacije poslovan-
ja preduzeca pojavljuje se niz modaliteta poslovnog
povezivanja.

Horizontalno povezivanje

U ovom modelu povezivanja, koji se zasniva, pre sve-
ga, na uskladivanju razvojnih ciljeva i ekonomskih
meduodnosa (na razvojnom i poslovnom povezivan-
ju) organizacioni aspekt je u drugom planu. Horizon-
talna strategija (13str. 71.) koordinira set ciljeva i politi-
ka medu razli¢itim ali medusobno povezanim poslovi-
ma. Ona ne zamenjuje potrebu da pojedini podsistemi,
koji mogu imati status strategijske poslovne jedinice,
formuli$u posebne strategije. Horizontalna strategija
je nacin da se ostvari sinergija pomocu koordinacije i
transfera stru¢nosti medu podsistemima. .

Vertikalno povezivanje
Vertikalna integracija zavisi od konkretnih uslova na
trzi$tu i ponasanja privrednih subjekata na pojedinim
nivoima kanala plasmana. Medutim, po pravilu pro-
cesi horizontalne integracije prethode vertikalnoj in-
tegraciji, a potom je podsti¢u, kao $to i obrnuto, verti-
kalna integracija deluje na $irenje horizontalnih inte-
gracija (narocito na teritorijalnom principu).
Vertikalno povezivanje (kooperativno, ugovorno i
nametnuto) podrazumeva prihvatanje da se neki po-
slovi objedine, realociraju, pa i prepuste kompetentni-
jem partneru, odnosno pristanak na okrnjenu samo-
stalnost u nastupu na trzistu, a ¢ime se smanjuje dejst-
vo trzi$nih oscilacija.

Konglomerati

Nastojanjem da razviju konkurentske prednosti,
preduzeda u turizmu pristupaju tzv. dijagonalnoj in-
tegraciji. To je sve ¢e$ce kori$cena strategija od strane
preduzeda u turizmu, odnosno najée$¢e se kombinu-
je sa ostalim modalitetima poslovnog povezivanja u
turizmu.

Za razliku od horizontalne i vertikalne integraci-
je (karakteristitne za period masovne produkcije
standardizovanih turisti¢kih proizvoda) u novim us-
lovima, privredni subjekti u turizmu, razvoj usmer-
avaju ka razli¢itim delatnostima. Predvida se da ce
dijagonalna integracija postati (4. str. 231. ) klju¢ni
faktor u kontrolisanju procesa kreiranja vrednosti u
turisti¢koj industriji, posebno kad je u pitanju trans-
fer tehnologije.

Vertikalna dezintegracija

Slozenost modaliteta poslovnog povezivanja preduzeca
obogacuje vertikalna dezintegracija. Ova poslov-
na strategija preduzeta u turizmu (u fazi post-
fordizma)odnosi se na tzv. eksternalizaciju pojedinih
perifernih i dopunskih aktivnosti. Preduzeca se kroz

sistem podugovaranjasub-ontracting) odredene poslove
poveravaju najée$¢e malim i srednjim preduzec¢ima,
specijalizovanim za pojedine aktivnosti.

Dakle, vertikalna dezintegracija predstavlja us-
meravanje poslovnih aktivnosti ka finalnom proizvo-
du, dok se”periferne aktivnosti sa podugovorima ustu-
paju drugim firmama”. (4. str231.)

Izbor strategija u buducem razvoju
turisticke privrede Srbije

Na osnovu navedenog, smatramo da turisticka privre-
da Srbije i drugi nosioci turisti¢ckog razvoja privrede
Srbije, a u funkciji jacanja konkurentske sposob-
nosti, boljim kori$¢enjem izvora i sposobnosti, kao i
mogu¢nosti na domaéem i ino-trzitu, moraju da:

A) sagledaju realno postoje¢u trZinu poziciju i
izvr$e izbor Zeljene pozicije. (da bi se sagleda-
la postojeca pozicija treba pro¢i kroz proces in-
terne i eksterne analize, pri ¢emu je neophod-
no angazovati raspolozive kapacitete: institute,
fakultete, istrazivacke centre itd. )

B) izvr$e planiranje strategije, $to je imperativ, a
pri ¢emu treba prethodno da izvrse analizu kroz
istrazivanja;1. trzi$nih uslova, 2. segmenata, 3.
konkurentskih snaga i slabosti, 4. ekonomskih i
pravnih uslova, 5. razvijenost i razvoj tehnologija i
raspolozivih izvora.

C)izvr$e izbor Zeljene strategije. Smatramo da
turisticka privreda Srbije prvo mora proci kroz pe-
riod restruktuiranja, a to podrazumeva slede¢i pro-
ces:

1. smanjivanje i suzavanje, 2. konsolidovanje, 3.
ozivljavanje aktivnosti

U tom procesu, strategija zaokreta kroz smanjen-
je poslovanja (downsizing) i suzavanje poslovanja
(downscoping) je neminovnost.

D) izvrse formulisanje Zeljene strategije. Zavisno od
postojeceg i potencijalnog turistickog proizvoda,
kao i od postoje¢e kompetentnosti, na raspolaganju
suinterni ili eksterni metodi rasta. Nage je misljenje
da je eksterni metod rasta primereniji postoje¢im
uslovima i raspolozivim izvorima.

S obzirom na promene na trzistu, kao i potencijale
i razvijenost turisticke privrede Srbije od generi¢kih
strategija prihvatljiva je strategija usredsredenosti
i to diferenciranjem i nizim tro$kovima.

U odabiru strategija rasta i razvoja, misljenja smo
da prioritete treba dati strategiji penetracije i razvo-
japroizvoda. Takode strategija vertikalne integraci-
je je posebno odgovarajuca, za uslove u kojima egzisti-
ra turisticka privreda Srbije.

0d eksternih metoda rasta, istrazivanje pokazu-
je, da su za turisticku privredu Srbije, a posebno ka-
da se ima u vidu neophodnost znacajnijeg ukljuc¢ivanja
u medunarodnu turisticku razmenu i brzeg izlaska na
svetsko turisti¢ko trziSte, optimalne strategije pripa-
janja i spajanja. Sprovodenju ovih strategija moguce

je i¢i na sve opcije (horizontalna, koncentri¢na, ver-
tikalna i konglomeratska). U tom smislu, ugovor-
ni i drugi aranZmani, su posebno atraktivni kao obli-
ci i nacini eksternog rasta i to: fransizing, ugovori o
menadZmentu, strategijske alijanse i zajednicka ul-
aganja.

Struktura kao komponenta strategijske sposob-
nosti mora da sledi strategiju i za turisticku privredu
Srbije, smatramo, optimalno resenje je funkcionalna
struktura ili kod sloZenijih oblika organizovanja-di-
versifikovanih preduzeca, diviziona struktura.

Kod upravljanja preduzeéima turisticke privrede
Srbije, misljenja smo, da treba primeniti stil strategi-
jskog upravljanja i strategijske kontrole, a za kontro-
luizvr$enja svih operacija i aktivnosti, preporucljiva je
strategijska kontrola.
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Rezime

Savremeno poslovanje u hotelijerstvu traZi pot-
puno razumevanje dogadaja, postupaka promene
stanja, dejstva uticaja okruZenja, pojava konflikt-
nih situacija i postupaka upravljanja. U datom
kontekstu, u ovom radu su, na sasvim odreden
nacin, objasnjeni osnvni sadrzaji i specificnosti
rada menadZera i funkcije menadzmenta.
Razvojni aspekt poslovanja i uticaji okruzenja
namecu hotelskom menadzmentu permanentno
dizajniranje hotelskih usluga. Ovaj aspekt implicite
ukljucuje povezivanje sa hotelskim potrosacima u
cilju kreiranja hotelskih usluga koje ce odgovoriti
njihovim zeljama, zahtevima i potrebama.
Strategija dizajniranja hotelskih usluga treba

da bude kljuc uspesne misije hotela, kljuc raz-
voja hotela — definisanog kao proces otkrivanja
nepoznatog i stvaranja nove skale vrednosti.
Smisao upravljanja hotelskim uslugama je da
hotel obezbedi prave usluge za pravi tip hotelskih
potrosaca, da se kreira njihov interes, da se ostvari
prodaja hotelskih usluga, da se osigura ponovna
prodaja i, najvaznije, da postoji duh njihovog
konstantnog poboljsanja.

Kljucéne reci: Menadzer, menadzment, razvoj,
hotelski menadzment, hotelska industrija

Abstract

Contemporary hotel keeping business demands a
complete uderstandding of events, procedures in
condition changes, effectas of environmental influ-
ences, apperance of conflict situations and manag-
ing procedures. In the given context, this paper
explains in a qute particular way the essential
contents and particularities of the manager,s job
and management functions.

The aspect of developing the business and the influ-
ence of the environment compel the hotel manage-
ment to permanently design the hotel services. This
aspect implicitely includes correlation with hotel
customers in order to create hotel services which
will meet the demands, needs and wishes.

The strategy of designing the hotel services should
be the key to the successful mission a managers of
the hotel, the key to its development - defined as

a process of unveiling the unknown and creating a
new value system.

The purpose of managing the hotel services is to
provide the right services for the right type of cus-
tomers, to whet their interest, to sell hotel services,
to ensure re-selling, and most important to create
the spirit of constant improvement.

Key words: Manager, menagement, developing,
hotel management, hotel industry

*dr Miodrag V. Nikoli, docent Fakulteta za internacionalni
menadZment u Beogradu

Menadzer i menadzment
proces u hotelskoj industriji
— savremeni pristup

Definisanje i osnovne specificnosti rada
menadzZera u hotelskoj industriji

Sustina poslovanja je van njega samog - napisao je
svojevremeno Peter Drucker. Opaska nad kojom se tre-
ba zamisliti, promisao koju treba slediti u poslovnom
odlu¢ivanju. MenadZer je, po profesiji, onaj ko-
ji donosi odluke. Neizvesnost je njegov protivnik.
PrevazilaZenje je njegova misija (DZon Mekdon-
ald). Obrazovan, stru¢an i komunikativan menadZer
konkurentska prednost je u ljudskom kapitalu svak-
og hotela. Hotel je organizacija koja funkcionise u
kontinuitetu, a ta stalnost privredivanja zahteva
konstantno donos$enje poslovnih odluka. Odluke su
zivotvornost poslovodenja. One resavaju problem, ma-
da nije uvek jasno da li on postoji, ili da li je potrebno
doneti odluku. Odluke treba da se donose valjano, pa-
sivnost moze dovesti do pogresne odluke, treba uvek
birati proaktivan put, kontolni mehanizam pracenja
primene odluke mora stalno da bude prisutan. Efek-
tivni menadzer proizvodi odluke i zna postupak kako
da ih proizvodi; on, drugim re¢ima, poseduje sposob-
nost da napravi razliku izmedu poslovnih situacija i da
primeni nacine koji odgovaraju dominantnim faktori-
ma odredene situacije.

Kao i u drugim organizacijama, tako i u hotelu,
svakodnevno nastaju problemske situacije. One su,
Cesto, veoma izraZene, ali i skrivene. Pritisci da se one
rese ponekad ishoduju ne preduzimanjem bilo kakve
aktivnosti u tom pravcu. Te odstupnice su rezultat
nekoliko razloga. Prvo, menadzeri hotelskih poslovnih
jedinica ne mogu biti sigurni koliko im treba vreme-
na i energije da reSe problem, a shodno otvaranju toga
procesa na koliko ¢e jo§ devijacija nai¢i. Drugo, samo
re$avanje problema u poslu uvek je neka vrsta rizika,
jer ako se ne pobedi problem, nece biti dobro ni za pro-
ces rada, ali ni za karijeru menadzera. Trece, prob-
lemska situacija moze da ispostavi neke neodredene
sadrzaje, pa je stoga lakse da se odloZi njeno resavanje,
usmeravanjem na manje izraZene poslovne probleme.

U hotelskoj industriji izraz menadzer uglavnom se
odnosi na li¢nost koja sprovodi tehnologiju upravljan-
ja materijalnim, energetskim i informacionim resur-
sima, posredstvom ljudi i uz pomo¢ re¢i. Ponasanje
menadzera pokriva odgovornost i ovlaséenje.
Menadzer sluzbe ishrane - Sef kuhinje, odgovoran je za
poslovodenje ovog sektora rada, ovlaséen da preduzi-
ma akcije vezane za poslovna sredstva i poslovno oso-
blje. Menadzer hotelskog domacinstva — domacica ho-
tela, ima iste odgovornosti i ovlagcenja, ali u svom sek-
toru rada.

Menadzeri u hotelu, kao organizaciji, suo¢avaju se
ne samo za zahtevima za donosenjem odluka u okviru
poslovne jedinice ili odeljenja kojima pripadaju, ve¢isa
zahtevima svojih poslodavaca, vladinih institucija, fop
menadzmenta hotela, gostiju, osoblja drugih odeljenja.
Re¢ “zahtevan” sigurno moze da se doda opisu radnog
mesta menadZera.

Menadzer u hotelskoj industriji mora da zna i ra-
zume osnovne principe menadzmenta i da ih primen-
juje pri upravljanju operacijama smestaja ili ishrane.
Proces menadzmenta je u osnovi isti u svim vrstama
biznisa, i na svim nivoima menadzmenta u nekoj or-
ganizaciji, ¢ak i ako se razlikuju organizacioni ciljevi
iradno okruzenje.

Menadzer se stvara, ne rada se. On mora da ovlada
savremenim metodama u vodenju poslovanja, pre sve-

ga njihovom tehnoloskom osnovom, mora da upravlja
kako svojim, tako i vremenom drugih, posebno da do-
prinosi ostvarivanju efektivnog rada sa menadzerima
vieg nivoa od njegovog i to na profesionalnom i
licnom planu, i da odlucuje. Sazeto receno, osnovni
zadatak menadZera je da obezbedi i iskoristi resurse
u hotelu i da ih transformise kroz menadzersku funkc-
iju. Ostvarenje poslovnih obaveza, u odnosu na ve¢ na-
vedene nivoe potraznje i odrzavanje bioloskih (ljud-
skih) resursa, su osnovni rezultati koji se o¢ekuju od
menadzera. Pri tome, model “Sedam S” predstavlja os-
novnu podlogu upotrebe menadZerskih sposobnosti i
ispunjenja osnovnih funkcija menadZmenta u hotels-
koj industriji (Shema 1).

Vazno je naglasiti da strategija, struktura i sistem
predstavljaju postojana, tvrda “S” i za njih ne post-
oji nikakva supstitucija. Ona se ne mogu menjati i
svaki menadZer mora se njima prilagodavati. Pre-
ostala cetiri “S” su fleksibilna, meka, koja se mogu
prilagodavati menadZeru i pozeljno je da ih on prilago-
di sebi, kao profesionalcu aliikao licnosti. Svih “Sedam
S” menadzer treba da odrzava u ravnoteZi jer u njima,
u sustini, lezi osnovni izazov menadzmenta svakog ho-
tela (hotelske korporaacije) ponaosob, odnosno sve-
kolike hotelske industrije.

Definisanje i osnovne specificnosti
funkcionisanja menadZzmenta u
hotelskoj industriji

Menadzment je proces koriS¢enja onoga sa ¢ime hotel
(menadzer hotelskog segmenta poslovanja) raspolaze
da bi uradio ono $to Zeli da uradi. Ono $to hotel
(menadzer) ima su poslovni resursi, ono $to zeli da ura-
di je da postigne organizacione ciljeve, za organizaci-
ju u celini (odnosno, odgvarajucu hotelsku sluzbu, ho-
telski sektor).

Poslovni resursi hotela su osnovni elementi oper-
acija smestaja i ishrane. Postoji osam osnovnih kate-
gorija resursa: ljudi novac, vreme, radne procedure i
metodi, energija, materijali (prehrambeni proizvodi,
posteljina, itd.), oprema i prostor (Shema 2).

Poslovni resursi su ograni¢eni. MenadzZer hotelsk-
og segmenta poslovanja, po pravilu, nema sve resurse
koji su mu potrebni, ili ih bar nema u dovoljnoj meri.
Stoga on mora da svoje poslovne odluke i akcije ko-
je preduzima na osnovu njih, da optimizuje shodno
kvantitetu i kvalitetu postoje¢ih resursa, da bi posti-
gao svoje organizacione ciljeve. Osnovni alati kojima
se menadzer sluZi, vezano za datu konstelaciju, su nje-
gove vestine: konceptualne, humane i tehnicke.”

Humane vestine zasnovane su na psihokategorijal-
nom aparatu menadZera (autoritet, entuzijazam, spo-
sobnost komuniciranja, razumevnje grupnog rada)
kojim je moguce uspostaviti odgovarajuce, poZeljne,
meduljudske odnose.

Tehnicke vestine zasnovane su na kori$¢enju
razli¢itih sposobnosti u primeni odredenih rad-
nih procedura, a pre svega posredstvom tehni¢ko-
tehnologke logistike (u prvom redu, kompjutera).

Organizacioni ciljevi (“ono $to hotel (top mena-
dzment hotela) Zeli da uradi”) pokazuju $ta se prome-
tom hotelskih proizvoda i usluga Zeli da postigne i
pokazuju za$to hotel postoji. Organizacione ciljeve
mozemo izdvojiti kao: esnovni poslovni cilj - zado-
voljenje potreba sadasnjih i potencijalnih hotelskih
potro$aca uz povecanje dobiti (za komercijalne op-
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eracije) ili snizavanje tro$kova (za institucionalne
operacije) i sab poslovne ciljeve: fokusiranje ciljnih
trzi$nih segmenata (1), definisanje i odrzavanje stan-
darda kvaliteta za hotelske proizvode i usluge (2), pozi-
cioniranje hotelskih proizvoda i usluga (3), odrzavanje
ili stvaranje imidZa na hotelskom trzistu, na interak-
ciji izmedu onoga $to hotel pruza i veli¢ine zadovoljst-
va gostiju (4) i razvojna strategijska efektiva (5) (She-
ma 3).

Opésti organizacioni ciljevi se razlikuju u razli¢itim
hotelima (hotelskim korporacijama). Ipak, za sve ho-
tele, odnosno hotelske korporacije, relevantno je da
menadzeri, na svakom nivou hijerarhijske lestvice
(menadzeri odeljenje, menadzeri sluzbi i sektora, top
menadZeri) imaju saznanje koje rezultate treba ostva-
riti u procesu realizacije hotelskih proizvoda i usluga,
da bi se postigli naznaceni ciljevi poslovanja. Jednom
projektovana (usvojena) ideja vezana za skalu ciljeva
poslovanja svakog hotelskog organizacionog dela, ot-
vara prostor formulisanju i implementaciji adekvatne
poslovne strategije. Menadzment, kao poslovna par ex-
cellence aktivnost, isti¢e poslovodenje sa predznakom
kreativnosti i originalnosti, a ne ono sa predznakom
iskustva i zrelosti.

Nivoi menadZmenta u hotelimaii
hotelskim korporacijama

Jedan generalni pristup menadzmentu, kao procesu
stvaranja i odrzavanje uslova u kojima hotelsko os-
oblje, radec¢i u programiranim (poslovno strukturi-
ranim) hotelskim odeljenjima, odnosno sluzbama i
sektorima, efikasno postize planom predvidene or-
ganizacione ciljeve, moze se funkcionalno posma-
trati kao kompozitna celina (ideje, stvari i sredstva,
ljudi) koja pruza osnovu za sagledavanje sledeca tri
nivoa menadZmenta: strateskog, korporativnog i op-
erativnog.

Strateski menadzment je nivo menadzZmenta koji
polazi od ideja, njihove razrade i analize, do plana, na
osnovu koga se predvida dalji tok aktivnosti i utvrduje
poslovna politka hotela, program ostvarenja poslovod-
nog procesa, ciljevi, i razvija poslovna strategija.

Korporativni menadZment je nivo menadzmenta
koji polazi od planiranih stvari i sredstava za svr-
sishodno odvijanje prometnog procesa kreiranjem or-
ganizacionih struktura, oblika i odnosa.

Operativni menadZment je nivo menadzmenta ko-
ji se ostvaruje kroz tri pravca aktivnosti: prvi pravac,
odnosi se na izbor stru¢nih i odgovornih saradnika i
njihovo rasporedivanje, obuku i trening; drugi pravac,
odnosi se na preduzimanje aktivnosti u domenu
utvrdenih zadataka, odnosno sprovodenju osmisljene
plansko-organizacione aktivnosti (donosenje odlu-

STRATEGIJA

Nadéin na koji je organizovan hotel kao
organizacija, sektor rada, sluZba,
odeljenje

Y

Plan akcija koje treba sprovesti na osnovu
donetih odluka menadiera

SPOSOBNOSTI

Upravijacko sredstvo menadZera u
postizanju ciljeva (nacin kretanja
informacija)

N

Vestine (tehnicke, h k P
menadiera u upravijanju

STRUCNI KADAR

Izbor, rasporedivanja, obuka i trening
poslovnog osoblja od strane menadiera

SUBORDINATIVNI
CILJEVI

.

Model ponalanja menadzera i
preipostavijenih u timu (izgraden sistem
vrednosti, autoritet)

Ciljevi kojima teZi hotel kao organizacija
(menadfer kao organizator u svom
domenu rada)

Shema 1 - Model “Sedam S”*

ka, delegiranje poslova, koordinaciju); treli pravac,
odnosi se na kontrolu, ocenu rezultata rada i sistem
nagradivanja hotelskog osoblja.

Pozicija menadzera pojedinatnog hotelskog
odeljenja, sluzbe ili sektora, zavisi od hotelskog ob-
jekta. Na primer, u privatnom hotelu top menadzer
je viden u liku generalnog direktora. Sefovi sluzbi su
menadZeri srednjeg nivoa, a sve drugo osoblje ¢ije po-
slovne obaveze uklju¢uju elemente nadzora, su op-
erativni menadzeri. Ali u velikim hotelskim korpo-
racijama, koje uklju¢uju veliki broj hotela (po pravi-
lu razli¢itih tipova i vrsta) moguce je oformiti bord
menadzera (Top-menadzment tim), lidera korpo-
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Shema 2 - Poslovni resursi hotela

racije (Chief Executive) i menadiere na strateSkom
nivou (Senior Executive) — kao visi nivo menadZerske
strukture.

Osnovni principi menadZmenta u
hotelima i hotelskim korporacijama

Vecina principa naucnog menadzmenta koji su razvi-
li klasici menadzment teorije i prakse hotelijerstva (C.
Ritz, E. Henderson i drugi) ostao je i danas. Principi
koji su se, u meduvremenu, izdvojili kao najvazniji, ko-
jisuipso facto “uplovili” u savremene uslove hotelskog
privredivanja su: autoritet, prenosenje komunikacione
porukeiodgovornost.

Autoritet je moc¢ koju hotel kao organizacija
(odeljenje, sluzba, sektor hotela) daje menadzeru da
nedto uradi ili da naredi da se nesto uradi. Formalni
autoritet zasniva se na poziciji koju menadzer ima u or-
ganizacionoj strukturi hotela. Neformalni ili licni au-
toritet zasniva se na poziciji koju menadzer ima zbog
svojih sposobnosti ili izrazenih li¢nih osobina (kao $to
su: komunikativnst, poznavanje kompjuterskih softve-
ra, harizma, i druge).

Prenosenje komunikacione poruke. Poslov-
na poruka ostvaruje se dvosmernom komunikaci-
jom (povratna veza; engleski, feedback sistem), koja
je iskazana relacijom: informacija - povratna infor-
macija, a koja obezbeduje kontinuelno funkcionisan-
je informacionog toga, tj. potpuno vladanje poslovnim
dogadanjem.

Odgovornost. Menadzeri ne rade u vakuumu.
Oni su odgovorni prema razili¢itim pojedincima un-
utar i izvan hotela. Kao li¢nosti sa formalnim auto-
ritetom smatraju se odgovornima za njegovu upotre-
bu. Prihvatanje menadzerske funkcije znaci istovre-
meno i prihvatanje odgovornosti koja ide uz tu funkc-
iju. Menadzeri se ocenjuju prema tome koliko uspesno
obavljaju zadatke koji su im povereni. Neke zadatke
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POSLOVNI CILJEVI
MENADZMENTA HOTELA
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Shema 3 — Osnovni i sab ciljevi poslovanja menadZmeta hotela

mogu sami da urade, druge rade uz pomo¢ svojih za-
poslenih. Ono $to je bitno istaci, jeste da je odgovornost
uvek pojedinacna.

Komponente menadzmenta u hotelima
i hotelskim korporacijama

Osnovne komponente menadzmenta (funkcije, ak-
tivnosti) su: planiranje, organizovanje, rukovodenje,
kontrolisanje i evaluacija (Shema 4). Svaka od ovih
komponenti defini$e $ta menadzZer mora biti sposo-
ban da uradi. U prakti¢nom hotelskom poslovanju ove
komponente su medusobno povezane, na nacin da sva-
ka dodaje vrednost onoj koja sledi.

Planiranje je proces donoSenja poslovnih odlu-
ka vezanih za analizu okruZenja, ciljeve i strategi-
ju poslovanja hotela (hotelske korporacije). Prvi ni-
vo planiranja odnosi se na osnovne ciljeve poslovan-
ja koje uoblicava top menadzment hotela. Menadzeri
na strateskom i srednjem nivou Kkreiraju specificne
ciljeve koji tada postaju odgovornost razli¢itih rad-
nih segmenata. Na primer, saradnja ovih menadzera
sa Sefovima odeljenja moze doprineti razvoju budzeta
poslovanja, koji zahteva znacajan porast prodaje hotel-
skih kapaciteta. Sluzba hotelskog domacinstva i sluzba
ishrane moraju tada da razviju strategije za povecanje
prodaje.

Drugi nivo planiranja nastaje uspostavljanjem ru-
tinskih operacija. Takve situacije koje se stalno ponavl-
jaju, kao $to su spremanje hotelskh soba ili usluZivanje
hrane i pi¢a u prostorijama za usluZivanje, zahtevaju
standardne planove koji se mogu Cesto koristiti. Te pla-
nove stvaraju menadzeri na srednjem nivou.

Tre¢i nivo planiranja vezuje se za dnevne aktivnos-
ti. Na primer, moraju da se napisu rasporedi zaposlen-
ih. Takode moraju da se napi$u planovi za specijalne
dogadaje, nove programe obuke i druge aktivnosti.
Menadzeri na operativnom nivou odgovorni su za ve-
liki deo ove vrste planiranja.

Organizovanje je proces donosenja poslovnih od-
luka vezanih za dizajniranje organizacione struk-
ture hotela (hotelske korporacije) koja najbolje odg-
ovara poslovnim resursima, poslovnim ciljevima koji

se zele postici i eksternom okruzenju. Ono prakti¢no
uklju¢uje odredivanje toka autoriteta (koji treba da ide
u neprekinutoj liniji od vrha ka dnu organizacije) i ko-
munikacija izmedu neposrednih izvriilaca i menadzera
na odgovarajucem organizacionom nivou (na primer,
svaki zaposleni treba da ima samo jednog neposred-
nog menadzera, it.sl.).

Rukovodenje je proces donosenja poslovnih odlu-
ka vezanih za koordinaciju, motivaciju i komunikaci-
ju osoblja hotela (hotelske korporacije). U svakoj orga-
nizaciji, pa i u hotelu (hotelskoj korporaciji) treba pro-
movisati nacelo da nijedan menadzer ne bi trebalo da
ostvaruje svoju funkciju nad ve¢im brojem neposred-
nih izvrsilaca, tj. brojem izvrSilaca koji prevazilazi
njegove intelektualne i fizicke moci. Rukovodenje

" RUKOVOPENJE

MENADZMENT AKTIVNOSTI
‘-|

| KONTROLISANJE
. EVALUACLJA

Shema 4 — MenadZment aktivnosti hotela (hotelske
korporacije)

HOTELA (HOTELSKE
KORPORACIJE)

‘l

T

uklju¢uje motivaciju zaposlenih: stav menadzera di-
rektno utice na stavove i rad zaposlenih. Zaposleni tre-
ba da znaju $ta se od njih o¢ekuje da urade. Procedure
za disciplinovanje zaposlenih treba da ukljuce pozi-
tivne mere kao i razlicite akcije koje se mogu koristi-
ti da se pomogne zaposlenima da isprave neprikladno
ponasanje. Te akcije idu od neformalnog savetovanja
do prestanka radnog odnosa.

Kontrolisanje je proces koji pocinje uspostavljan-
jem standarda izvrsavanja poslova vezanih za real-

izaciju proizvoda i usluga, nastavlja procenom stvar-
nog ucinka, i onda ukljucuje uporedivanje standarda
delovanja i stvarnog u¢inka da odredi da li je (i u kojoj
meri) potrebno preduzeti korektivnu akciju. Stoga je od
nemerljivog znacaja da menadZer zna osnovne kompo-
nente posla koji obavljaju njegovi zaposleni, da poznaje
standarde radnog ucinka, i da bude sposoban da uvidi
do koje mere zaposlenii dostizu te standarde. Iskustvo
govori da menadZer sti¢e postovanje svojih zaposlen-
ih ako je dobar u obavljanju ve¢ine njihovih poslova,
ako ne u svim, $to potencijalno moze da poveca njegov
li¢ni autoritet.

Evaluacija je proces posmatranja koliko dobro je
menadzer zajedno sa svojim zaposlenima, doprineo
postizanju organizacionih ciljeva u svom domenu ra-
da. U ovom kontekstu u¢ini¢emo nekoliko sugestija.
Svaki menadzer mora da postuje izreku: “Ako niste deo
resenja, onda ste deo problema.” Ako je redenje,’ kao
segment odluke (ostala dva segmenta su ovlacenje
i odgovornost), blize svome uzroku, odluka ce bi-
ti kvalitetnija. Prema gornjem nivou menadZer tre-
ba da prosledi manji broj, a prema donjem nivou §to
je moguce veci broj odluka. Ako su posledice, koje ¢e
uslediti donoSenjem odluke, znacajnije, tada menadzer
treba studioznije da istrazi problemsku situaciju i iz
§to vide izvora. Veoma delikatna aktivnost menadzera
u ovom pogledu ti¢e se odnosa prema gostima hotela.
Menadzer ima obavezu da gleda na celovitost hotelskog
poslovanja, na celovitost svog domena poslovanja i rad
svojih zaposlenih - sve iz perspektive gostiju.

MenadZment u kriznim i vanrednim
situacijama u hotelskoj industriji

Efektivni menadZment u hotelskoj industriji cesto
je otezan pojavom kriznih i vanrednih situacija.
Medutim, razvijanjem adekvatnih strategija unapred
i stavljanjem svih mehanizama odbrane u stanje prip-
ravnosti, moguce je uspe$no iza¢i na kraj sa krizama i
vanrednim situacijama.

Menadzment kriznom situacijom. Nacin uprav-
ljanja krizom u poslovanju i budzet koji ¢e pratiti
to upravljanje treba ugraditi u plansku komponen-
tu i zvani¢nu poslovnu politiku menadzmenta ho-
tela (hotelske korporacije). Hotelski menadzment
treba, u okviru svoje poslovne aktivnosti, da pos-
veti relevntnu paznju potencijalnom kriznom
dogadanju, i u vezi sa tim da uspostavi sistem
pracenja okruzenja u cilju promptnog reagovan-
ja na prve signale krize. Hotelsko osoblje tre-
ba sistematski pripremati, odgovaraju¢om obu-
kom i treningom, za funkcionisanje u sistemu po-
slovanja zahvacenog krizom, i za odnos sa medi-
jima, lokalnim zajednicama, policijom i Vladin-
im zvani¢nicima. Psiholoska logistika treba da
se prostire od vrha menadZmenta ka neposred-
nim izvr$iocima. Krizna situacija, ako se efektiv-
no njome upravlja, moze da bude od koristi. Stari
i novi problemi mogu se resiti, nove strategije i
konkurentske prednosti se mogu pojaviti, i moze
do¢i do pozitivnih promena.

MenadZment vanrednom situacijom. Vanredne
situacije su u turbulentnoj hotelskoj sredini veoma
Ceste. Stoga menadzment hotela (hotelske korporaci-
je) mora i njih da ima u sadrzaju svoga rada, u lep-
ezi mogucih strategija, kao potencijalnu problemsku
situaciju. Vanredna situacija moZze nastati na podlozi
dejstva eksternih faktora (faktora okruzenja) ali i na
podlozi dejstva internih faktora (faktora unutar or-
ganizacije - hotela). Mogu¢i scenarij razvoja strate-
gije za vanredne situacije mogao bi se sastojati iz
sledecih faza: izbor (koji bi ukljucivao: postavijanje
ciljeva, prikupljanje mogucnosti, procena i izbor prih-
vatljive /pogodne, izvodljive/ opcije); aktivnost (koja bi
ukljucivala: implementaciju izabranih mogucnosti, po-
ravljanje gresaka u planu); otkrice (koje bi ukljucivalo:
sistematsko prikuplianje i analizu (injenica, pracenje
ishoda aktivnosti)..*
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Zakljucak

Menadzer je licnost podrske procesu rada u hotelu
(hotelskoj korporaciji), li¢nost koja projektuje rezul-
tate, kojima se postize cilj poslovanja. Promena je je-
dina konstanta, a poslovni Zivot nije ono $to se desilo,
ve¢ ono §to ljudi u hotelu (hotelskoj korporaciji) sva-
kodnevno osecaju i kako to ose¢aju, uz novo koje nad-
vladava. Uspeh na ovom planu kreira menadzer — mer-
ilom sopstvenog znanja i iskustva. On je partner zapo-
slenih, ¢ija memorija rada (sve $to je u njihovom duhu
istovremeno aktivno) potencijalno moze da posluzi za
uspesno odvijanje radnog procesa, ostvarivanje poz-
itivnih radnih efekata. Uspesni ljudi ostvaruju uz-
vrat, a uzvrat dovodi do poverenja (Dz. O,Konor &
Dz. Sejmur u knjizi Uvod u NLP). Menadzer daje Zivot
ne¢emu $to je novo (kreacija), povezuje dve (ili vise)
prethodno nepovezane stvari (sinteza), pobolj$ava ho-
telski proizvod ili uslugu (modifikacija). Svojom vizi-
jom $irine, menadZer mora da ukazuje postovanje za-
poslenima, ne sme da kaznjava njihovu neuspesnu
kreativnost, mora da oslobada kratkoro¢ne rezul-
tate pritiska. Takode, menadzer treba da stimulige i
podstice intelektualno osoblje svog segmenta rada, da
im daje slobodu u radu i vreme da istraze razli¢ite ide-
je, a potom da ih ispolje. On ne sme da zahteva odmah
vidljive rezultate, mora da razume vaznost kreativnog
doprinosa, ne sme da sti¢e priznanje tudom zaslugom.
Najvaznije je da bude dobar u komunikaciji. Ne moze
se dovoljno naglasiti vaznost govora, slu$anja i pisanja.
Menadzer mora da prihvata duznosti i odgovornosti i
na prvo mesto da stavlja interes hotela (hotelske korpo-
racije). Uspostavljen imidz i pozitivna li¢nost pomazu
menadzeru da oblikuje radnu okolinu, da odrzi visoki
moral i motivaciju zaposlenih i da ih transformise od
skupa pojedinaca do tima. On, takode, mora da trazi
i nalazi nacine za samousavrsavanje, da postavlja sebi
plan karijere i da se drzi tog plana.

Menadzment treba u kontinuitetu da harmonizu-
je Sanse i pretnje, aktivirajuci ljudski potencijal u tim
procesima kao izvor sticanja znanja i u¢enja. Na ovaj
nacin menadzment stvara nevidljivu imovinu hotela
(hotelske korporacije) koja ¢e ga zastititi od konkuren-
cije i koja se mora odrzati u vremenu. Menadzment

mora da oslobodi potencijale radnika i omogu¢i im da
se angazuju u korisnom i kreativnom poslu. Sto se vise
gleda na zaposlene kao na uspesne izvsioce poslova, to
¢e se oni vide truditi da tu poziciju zadrze. Covek nika-
da ne gubi ako pokusa. Gubi samo ako se uzdrzava.

Menadzment je kompleksna aktivnost. Tice se lju-
di. Ljudi se razlikuju, svako je drugaciji. Iskren nast-
up jedina je ispravna politika menadzera. Dozvoljene
su samo dve laZi: Ja sam pogresio(la) i U pravu ste.
Menadzer ¢esto mora da napravi iskorak iz sebe, da
bi shvatio druge, ali i da pronikne u sebe, da bi shva-
tio sebe. On mora, u prvom redu da voli organizaciju u
kojoj je, (a to znaci da vise ne uporeduje), a potom gos-
te, uvek osetljivu publiku. Za svoj hotel, za svoje za-
poslene i za svoje goste, menadzer mora da istupi iza
svojih zidova, iza maski, i udahne Zivot poslu koji radi,
za njihovo i svoje zadovoljstvo. Re¢eno je da “ljubazne
re¢i stvaraju poverenje; ljubazno razmisljanje stvara
dubinu; ljubazno davanje stvara ljubav.” MenadZzment
treba uvek da ima na umu da je “¢ovek rekapitulaci-
ja njegovih izbora”. Hotelski radnik je covek. I gost
je covek.
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Napomene

Na osnovu diskusija sa konsultantima, akademici-
ma i liderima u biznisu, konsultantska firma McK-
insey predlozila je model “Sedam S” radi postizanja
organizacione efikasnosti. Konsultanti kompanije
McKinsey su otkrili da je ovaj proces veoma spor

i bolan za organizaciju, jer treba da usvoji nove
ideje i izvrsi odgovarajuce promene, u skladu sa
postojanjem sedam kljucnih faktora koji uticu na
sposobnost organizacije da sprovede nove strategije.
Zanemarivanje bilo kog od ovih faktora moZe uticati
na uspesnost promenda.

N

Konceptualne (intelektualne) vestine zasnovane

su na mogucnostima menadzerovog posedovanja
postojecih i usvajanja novih informacija, identifi-
kaciji problemskih situacija, sposobnosti da nade
resenja za njih i da ih resi, sposobnosti da uci iz
licnog iskustva i iz iskustva drugih ljudi, i donsenja
odluka.

Resenje se definise kao odredivanje dogadaja

koji treba aktivirati da bi se postigao cilj sa
zadovoljavajuéim procentom verovatnoce. Resenje
se uvk sprovodi u buducnosti kao odluka. Prilikom
donosenja resenja (njegovog iznalazenja) menadzer
se moZe naci u situaciji izvesnosti, rizika i neizves-
nosti.

w

~
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Rezime

Pored cene, osnovne instrumente marketing
miksa sacinjavaju i: proizvod, promocija i prodaja
(4P). Cena predstavlja vrlo dinamican instru-
ment marketing miksa i ima odredenu stratesku

i takticku ulogu u politici planiranja. U radu

je analiziran nacin formiranja cena i moguca
diferencijacija cena u hotelima gradskog tipa u
Vojvodini. Istrazivanje je obavljeno na uzorku od
25 hotela metodskim postupkom anketnog upit-
nika. Istrazivanje je sprovedeno od januara do jula
2000. godine. Cilj rada je da utvrdi koliko se cena
koristi i koliki je njen ukupan znacaj kao instru-
menta marketing miksa u hotelima gradskog tipa
u Vojvodini.

Kljuéne reci: marketing miks, cena, hoteli grad-
skog tipa, Vojvodina.

Abstract

Price as Instrument of Marketing Mix in Urban
Hotels in Vojvodina

The basic instruments of marketing mix, besides
price, are: product, promotion and place (4P). Price
is one of very elastic instrument of marketing mix.
It has definite strategic and tactic role in planing
policy. This paper analyzed the way of formation
price and posible differention of prices in urban
hotels in Vojvodina.

The research was done on sample of 25 hotels by
using an inquiry as a metod. The research was done
in the period from January to July 2000. The aim

of the paper was to establish usefulness of price in
business policy and its total impact in urban hotels
in Vojvodina.

Key words: marketing mix, price, urban hotels,
Vojvodina.
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Cena kao instrument
marketing miksa u hotelima
gradskog tipa u Vojvodini

Cena kao instrument marketing miksa

Pored cene, osnovne instrumente marketing miksa

sadinjavaju: proizvod, promocija i prodaja (4P). Cena

predstavlja nov¢ani izraz vrednosti proizvoda i ujedno

Valja naglasiti da je ona instrument (sredstvo) a ne cilj

marketing politike. Ona je element marketing miksa

koji je kvantitativno izrazen i ¢iji je uticaj na dobit lako
uocljiv. Svaka promena u ceni uti¢e na ukupan prihod,
obim proizvodnje i troskove, a preko njih i na dobit.

Cena je jedini element marketing miksa koji ostvaruje

prihod - ostali elementi stvaraju troskove.

U odredivanju cene mora se uzeti u obzir vise fak-
tora, koji se mogu podeliti u dve grupe: interni i ekster-
ni. Interni faktori su odredeni poslovanjem preduzeéa.
Tu spadaju: troskovi, ciljevi (kratkoro¢ni i dugoro¢ni)
inivo trzi$ne transparentnosti. Eksterni faktori obuh-
vataju: nivo traznje, konkurenciju, drzavnu regulativu
itrzi$nu praksu (Kobasi¢, Seneci¢, 1981).

Politika cena ne moze se tretirati odvojeno od osta-
lih odluka preduzeca, kao $to se ni odluke u podruéju
proizvoda ne mogu donositi bez razmatranja cena. Ta-
ko npr. svaka odluka o kvalitetu ima svoje implikacije
na cenu. U donoSenju odluke o ceni razmatraju se ovi
momenti (Koba$i¢, Senecié, 1981):

« utvrdivanje cene za svaki proizvod u asortimanu,

« utvrdivanje cene za razlicite kategorije kupaca,

« definisanje politike cena prema razli¢itim kanalima
distribucije,

« dali zadrzati stalni nivo cene ili ga sistematski, vre-
menom varirati (visoka cena u pocetku i postepeno
snizenje, ili utvrditi cenu sa sezonskim oscilacija-
ma),

« odredivanje politike kasa-skonto,

« dali odredivati individualnu cenu za svaki proizvod
u asortimanu ili provoditi zajedni¢ku kalkulaciju i
dr.

Cena predstavlja vrlo elasti¢an instrument mar-
keting miksa i ima odredenu stratesku i takticku ulogu
u politici planiranja.

Strateska uloga cena je (Bakic, 1988):

« da reflektuje ciljeve (rast profita ili drugi cilj),

« da korespondira sa nameravanim pozicioniranjem i
imidzom proizvoda na razli¢itim segmentima,

« da respektuje ocekivanja u vezi kvaliteta, statusa i
vrednosti proizvoda,

« da reflektuje fazu u Zivotnom ciklusu proizvoda, i

« da omogu¢i dugoro¢nu zaradu i povracaj investi-
ranog kapitala.

Taktic¢ka uloga cena je:

« da vodi ra¢una o marginalnoj traznji u smislu stim-
ulacije ili destimulacije putem cena odredenih seg-
menata,

« da pobedi konkurenciju na najbrzi moguéi naéin,

« da ohrabri potrosace koji prvi put kupuju,

« da bude uvek na raspolaganju kao sredstvo za
prevazilazenje trenutne krize, i

« da omogudi priliv sredstava i na kratak rok.

S obzirom na takti¢cko znacenje cene, razlikuju se
dva osnovna tipa cene (Kobasi¢, Senecié, 1981):

a) penetraciona cena: radi ostvarivanja prodaje na $to
$irem trzistu utvrduje se cena ¢iji je nivo najnizi, a
podnosljiv za preduzece;

b) visoka cena (skim price = skidanje kajmaka):
utvrduje se u inicijalnoj fazi znatno visa cena od one
kakva se o¢ekuje u kasnijem razdoblju. Ako se ra-
di o potro$ac¢ima koji nisu osetljivi na cenu, zavis-

no od jadine traznje, taj tip cene moze omoguditi
proizvodacu da ostvari vrlo visok finansijski efekat.
Ovakav tip cene posebno su prihvatili proizvodacis
visokim tro$kovima istrazivanja i razvoja.

Na odluku o formiranju cena u preduzecima
ugostiteljske delatnosti uti¢u i ¢inioci, medu kojima su
najvazniji (Ruzi¢, 1997):

1. stadijum u Zivotnom ciklusu proizvoda,
2. diferencijacija proizvoda,

3. cenovna elasti¢nost traznje,

4. stil kupovine potrosaca,

5. konkurencija.

Na osnovu utvrdene skale traznje, funkci-
je troskova i cene konkurenata preduzece je sprem-
no odabrati svoju cenu. Za odredivanje cene mogu
se koristiti razli¢ite metode grupisane u dve skupine
(Ruzié, 1997):

1. Metode utvrdivanja cena na osnovu tro$kova (tzv.
troskovno nacelo)
- metoda dodatnih tro$kova (troskovi plus)
- metoda stope prinosa na angazovana sredstva
- metoda marginalnih ili grani¢nih troskova

2. Metode utvrdivanja cena na osnovu ponude i
traznje (trzi$no nacelo).

Takode su moguci jo$ neki na¢ini utvrdivanja cena:
imitacijom cena konkurenata, utvrdivanje psiholoske
cene na osnovu procene moguce reakcije traznje (na
osnovu elasti¢nosti traznje), empirijsko utvrdivanje
cene, utvrdivanje cene na osnovu zakonskih propisa,
utvrdivanje cene na osnovu polozaja proizvoda na kri-
vi zivotnog ciklusa proizvoda (Ruzi¢, 1997).

Metodoloski postupak istrazivanja

Iz sklopa kompleksnog istrazivanja poslovne orijent-
acije i primene marketing koncepta u hotelima grad-
skog tipa u Vojvodini izdvojena je za potrebe ovog ra-
da cena koja predstavlja veoma vazan element politike
proizvoda. Za istraZivanje je odabran metod terensk-
og istrazivanja, a u prikupljanju podataka primenje-
na su dva metodska postupka: anketa i posmatran-
je. Cilj celog istrazivanja je bio da se na osnovu priku-
pljenih podataka utvrde podaci, stavovi i misljenja na
osnovu kojih je moguce analizirati da li se u poslovan-
ju hotela gradskog tipa u Vojvodini primenjuje mar-
keting koncept. Ako se primenjuje, do kog stepena se
krece primena i kolika je primena u skladu sa teorijs-
kim postavkama.

Anketno istrazivanje je sprovedeno u periodu od
januara do jula 2000. godine u 25 hotelskih objekata u
gradskim naseljima u Vojvodini. Kriterijum za odabir
hotela, kao vrste smestajnih objekata, zasnivao se na
¢injenici da su hoteli naj¢eséa vrsta smestaja koja eg-
zistira u gradskim centrima. Pored odabira hotela kao
vrste smestajnog objekta, pristupilo se i selekciji hote-
la u odnosu na njihovu kategoriju. Uzimaju¢i u obzir
lose ekonomske uslove poslovanja sa kojima se srece
hotelska privreda poslednjih 10-tak godina, nizak ni-
vo turistickih tokova u zemlji i skromne poslovne re-
zultate hotelskih preduzeca, opredeljenje je i$lo u prav-
cu izbora hotela visih kategorija, odnosno hotela sa 3* i
4* (tada obelezavanih sa slovnim oznakama B i A kat-
egorije) kod kojih se mogla o¢ekivati primena market-
ing koncepta kao dominantne orijentacije u trziSnom
pozicioniranju preduzeca. Osim toga, opredeljenje za
hotele vi$ih kategorija je nastalo i kao posledica domi-
nacije hotela ovih kategorija u gradskim naseljima.

Anketu je sproveo sam autor rada metodom di-
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rektnog anketiranja. Anketirana je po jedna osoba u
svakom hotelu, koja se bavi poslovima marketinga u
tom objektu.

Anketni upitnik je sadrzao sedam grupa pitanja ili
istrazivackih segmenata obuhvataju¢i osam uvodnih
pitanja i 40 sustinskih pitanja grupisanih u Sest celina.
Treca celina se odnosila na cenu hotelskog proizvoda:
1. Na osnovu ¢ega se formira cena?

2. Zakoje vrste usluga se formira jedinstvena cena?

3. Priformiranju cena usluga da li se vodi ra¢una o ce-
nama konkurenata?

4. Da li postoji alotmanska prodaja kapaciteta (puno
za prazno)?
Da, sa kolikim % popusta za kupca
Ne

5. Dali postoji fiksna prodaja kapaciteta?

6. Da li se cene izrazavaju, pored domace, i u nekoj
stranoj valuti?

7. Dalise vrsi diferenciranje cena:
- za sezonu i vansezonu
- prema duzini boravka gostiju
- izmedu grupa (gratisi) i pojedinaca
- prema segmentima (poslovni ljudi, deca, penzi-
oneriisl.)
- za direktnu i indirektnu prodaju
- prema uslovima placanja (rabat, popusti, rate)
- za domace i inostrano trziste
- prema znacaju pojedinih trzista
- prema kategoriji objekta
- s obzirom na kvalitet proizvoda

Rezultati istrazivanja

Cena se kod veéine hotela gradskog tipa u Vojvodini
formira na osnovu tro$kova i na osnovu kvaliteta uslu-
ga, a jedan broj objekata cenu formira prema ponudi i
traznji na trzistu. Kod skoro svih objekata jedinstvena
cena se formira za uslugu nocenja+dorucak, dok jedi-
no hotel “Turist” u Beloj Crkvi osnovnu cenu formira
na bazi polupansiona, ali i kod njih se na zahtev gostiju
moze prilagoditi osnovna cena.

Pri formiranju cena za svoje usluge vec¢ina hote-
la vodi ra¢una o cenama konkurenata, kod jednog ob-
jekta je to samo delimi¢no i kod jednog se uopste ne
gledaju cene hotela istog tipa u okolini.

Alotmanska prodaja smes$tajnih kapaciteta je
prisutna kod svega osam objekata, gde se kao zak-
upac javljaju putnitke agencije kojima hoteli odo-
bravaju popust koji se krece od 5% (jedan objekat), 5-
10% (Cetiri objekta), 10% (dva objekta) i 10-20% (jedan
objekat). Kod preostalih 17 hotela nema alotmanske
prodaje kapaciteta.

S obzirom da je alotmanska prodaja ovako sla-
bo zastupljena, fiksna prodaja je jo§ manje prisutna.
Putem fiksne prodaje svoje kapacitete prodaju svega tri
hotela i to “Sloboda” u Somboru, “Narvik” u Kikindi i
“Park-Jezero” na Pali¢u.

Cene se obi¢no izrazavaju samo u domacoj valuti,
ali kod sedam objekata su date i u nekoj stranoj valuti

Tabela 1. Analiza cene kao instrumenta marketing miksa u hotelima gradskog tipa u Vojvodini

DA NE DELIMICNO
Prema ceni konkurencije 23 1 1
Alotmanska prodaja 8 17 /
Fiksna prodaja 3 22 /
Diferenciranje cena max. 36,4% min. 63,6% /

Izvor: Curcié N. (2000): Primena marketing koncepta u poslovanju hotela gradskog tipa u Vojvodini, magistarski

rad, Institut za geografiju, PMF, Novi Sad

(naj¢e$¢e u DEM), i one vaze samo za strance.
Diferenciranje cena kod veéine objekata je prisut-
no bar u nekoj meri:

a) za sezonu i vansezonu DA=2 NE=23
b) prema duzini boravka gostiju =~ DA=9  NE=16
¢) izmedu grupa (gratisi) i

pojedinaca DA=22 NE=3
d) prema segmentima

(poslovni ljudi, deca,

penzioneri isl.) DA=12 NE=13
e) za direktnu i indirektnu

prodaju DA=8 NE=17
f) prema uslovima plac¢anja

(rabat, popusti, rate) DA=10 NE=15
g) za domaceiinostrano trzite =~ DA=17 NE=8
h) prema znacaju

pojedinih trzista DA=1 NE=24
i) prema kategoriji objekta DA=6 NE=19
j) prema kvalitetu

proizvoda DA=4 NE=21

Najéesc¢e diferenciranje cena hotela je u odno-
su na nacin organizacije dolaska gostiju, odnosno u
zavisnosti da li se radi o poseti grupe ili individual-
noj poseti, gde su cene za grupe uvek nize, a veli¢ina
popusta se krece u zavisnosti od veli¢ine grupe i od
broja grupa koje ¢e boraviti u hotelu. Kod grupa je
predvideno i jedno mesto gratis na svakih 25 gos-
tiju. Popuste uZivaju i deca u zavisnosti od uzras-
ta, kao i stalni gosti. Kod jednog broja objekata javl-
ja se popust kod avansne uplate. Takode, najé¢es¢i vid
diferenciranja cena je u odnosu na domace i inostra-
no trziste, gde su kod vecine objekata cene za strane
goste vece do 50% (Curtié, 2000).

Zakljucak

Cena predstavlja veoma vazan element politike proiz-
voda. U strategiji plasmana ima znadajnu ulogu i pri-
pada najdinami¢nijim elementima marketing miksa.
Cenu proizvoda odreduje turisticko trziste na kojem
se javlja o$tra konkurencija.

U analiziranju cene kao instrumenta marketing
miksa u hotelima gradskog tipa u Vojvodini doslo se
do saznanja da hotelijeri najée$¢e ne smatraju cenu el-
ementom kojim treba omoguciti bolji plasman proiz-
voda i usluga na turistickom trzistu.

Cena, za koju prodaju svoj proizvod, hoteli formi-
raju na osnovu minimalnih tro$kova i minimalne za-

rade prilagodavajudi se trenutnim trzi$nim uslovima,
niskoj plateznoj sposobnosti turisticke traznje i potpu-
no suzenim inostranim turistickim tokovima traznje
ka nasoj zemlji. Diferencijacija cena je slabo izrazena,
iako ona predstavlja mo¢no oruzje u motivisanju
traznje za ukljucenje u turisticke tokove veéeg obima
iostvarenje znacajne trzi$ne prednosti.

Tako u jednom manjem obimu postoji diferenci-
ranje cena (max. 36,4%) ono ipak ne odrazava dosled-
nu primenu marketing koncepta u hotelima gradskog
tipa, odnosno njeno diferenciranje je ¢ak suvise ma-
lo i moglo bi se reci da pre pripada marketingu u fazi
proizvodne ili prodajne koncepcije, nego planskoj pri-
meni marketing koncepta, kao savremene marketing
strategije.

Hotelska preduzeéa su ve¢ duzi niz godina u
na$oj zemlji suoena sa nepovoljnim trzi$nim kre-
tanjima i prisiljena da izaberu izmedu jednog od dva
medusobno suprotstavljena resenja:

1. snizavanjem cena usluga stimulisati masovnost
(broj dolazaka, ostvarenih nocenja) i ostvariti pri-
hod, ili

2. usled smanjene traznje i o¢ekivanog gubitka priho-
da, pokusati upravo pove¢anjem cena nadoknaditi
prihod.

Donosenju ove poslovne odluke treba pristupi-
ti pazljivo i argumentovano, pri ¢emu treba razmo-
triti sve relevantne ¢inioce, jer pogresna odluka
moze umanjiti prihod i tako ve¢ osiromasene hotel-
ske privrede.

Trzi$no orijentisano hotelsko preduzece ¢e izabra-
ti na¢in formiranja cena koji je saglasan postizanju cil-
ja politike cena, a to je po marketing koncepciji ostva-
renje dobiti i uravnotezeni rast i razvoj uz kontinuira-
no zadovoljenje potreba potrosaca.
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Rezime

Razvoj hercegnovske turisticke destinacije mora
obezbijediti zadovoljenje ocekivanih zahtjeva
turisticke traznje uz postizanje optimalnog nivoa
profitabilnosti turisticke privrede, zaposlenosti

i drugih ekonomskih efekata, vodeci racuna o
ocuvanju postojeceg prirodnog i socio-kulturnog
okruzenja, i realizujuci konkurentsku prednost
izrazenu heterogenoscu ponude za vise razlicitih
oblika turizma.Istrazivanje internih resursa i
eksternog okruzenja moguce je izvrsiti primjenom
koncepta SWOT analize. Strategija razvoja se zas-
niva na konceptu marketinga. Provodjenje strate-
gije razvoja i realizacija konkurentske prednosti
moze se ostvariti odgovarajucim podstrateskim
aktivnostima i projektima.

Kljucne rijeci: Ciljevi, strategija, marketing,
konkurentska prednost, turisticko mjesto

Abstract

Development of tourist destination Herceg Novi
must guarantee satisfaction of expected requests
of tourist demand and reaching optimum level of
profitability of tourist industry, employment and
the other economical effects, taking care of keeping
present natural, social and cultural environment,
and realizing competitive advantage which is
expressed by heterogeneous offer to more differ-
ent sorts of tourism. The researching of internal
resources and external environment could be done
by using the concept of SWOT analyisis. Strategy
of development is based on the marketing concept.
The carrying on strategy of development and real-
izing competitive advantage could be done by ad-
equate substrategic activities and projects.

*mr Darko Lacmanovic, Fakultet za turizam i hotelijerstvo
(entar za prakti¢nu obuku studenata Hotel Varda, Kotor

Strategija razvoja turistickog
mjesta - primjer Herceg Novog

Ciljevi

Formulisanje ciljeva razvoja turisticke destinacije

proizilazi iz utrvrdjene misije, odnosno koncepta raz-

voja. Aktuelni koncept zasniva se nas “Humanom tur-
izmu”, odnosno uskladjenoj relaciji ekonomskih cilje-
va i o¢uvanja okruzenja. To je “turizam koji garantu-
je optimalnu satisfakciju razli¢itih zahteva i potre-
ba potrosaca ali u korespondenciji sa unapredjenjem
prirodnog i sociokulturnog okruzenja i ekonomski

efekata za lokalno stanovni$tvo” (1).

Razvoj hercegnovske turisticke destinacije mora
obezbijediti zadovoljenje oéekivanih zahtjeva turisticke
traznje uz postizanje optimalnog nivoa profitabilnosti
turisticke privrede,zaposlenosti i drugih ekonomskih
efekata, vodeci ra¢una o o¢uvanja postojeceg prirodnog
isocio-kulturnog okruzZenja, i realizuju¢i konkurentsku
prednost izrazenu heterogeno$¢u ponude za vise
razli¢itih oblika turizma.

Iz navedene svrhe, odnosno misije hercegnovske
turisticke desinacije izvodi se set odgovaraju¢ih raz-
vojnih ciljeva (2):

. Poticanje privrednog i ops$teg razvoja hercegnovsk-
og podruc¢ja na osnovu multiplikativnih efekata od
turizma (3);

. Zadovoljenje zahtjeva turisti¢ke traznje na bazi odno-
sa vrijednosti i kvaliteta za novac (value per money);
Povratak hercegnovske destinacije na inostra-
na emitivna trzista, posebno na trzista Njemacke,
V.Britanije, Italije, Norveske, Madjarske, Ceske,
Slovacke, Slovenije, BiH, Rusije i Makedonije

. Unapredjenje kvaliteta postoje¢ih smjestajnih kapa-
citeta shodno zahtjevima nove kategorizacije u os-
novnim i kompementarnim kapacitetima s poseb-
nim naglaskom na modernizaciju,adaptacijuireno-
viranju postojec¢ih osnovnih kapaciteta

. U izgradnji novih osnovnih kapaciteta pobolj$anje
strukture postoje¢ih, uvodjenjem na trziste smje-
$tajnih objekata tipa turistickog naselja, apar-
tmana,pansiona i motela;

. Poboljsanje strukture smjestajnih kapaciteta u do-
macoj radinosti ve¢om zastupljeno$¢u apartman-
skih smjestajnih jedinica;

7. Povecanje iskoristenosti smjestajnih kapaciteta dekon-
centracijom turisticke traznje izvan ljetnih mjeseci
odnosno “produzenjem “ turisticke sezone posebno
kori$tenjem kapaciteta u zimskim mjesecima;

8. Porast produktivnosti i ostvarivanje optimalne
stope dobiti ugostiteljsko-hotelskih preduzeca;

9. Porast zaposlenosti u djelatnosti turizma i
ugostiteljstva i uticaj na porast op$te zaposlenosti;

10.0drzavanje  kulturno-istorijskog naslijedja i
ocuvanje prirodne sredine posebno mora,flore i
faune na cijelom hercegnovskom podru¢ju;

11.Revitalizacija hercegnovskog zaledja i prostora
Lustice kroz aktiviranje seoskih naselja,prirodnih
isocio-kulturnih resursa;

12.Uspostavljanje heterogene turisticke strukture
kroz razvoj vise razli¢itih oblika selektrinog turiz-
ma u smislu ostvarivanja konkurentske prednosti u
odnosu na ostale crnogorske destinacije.
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Strateski koncept
SWOT analiza

Planiranje razvoja turisticke destinacije se zasni-
va na pravilnom uocavnju i istrazivanju svih bitnih
Cinjenica,pojava, procesa i promjena u internom i
eksternom okruzenju.Taj postupak moguce je nazvati
kao interno i eksterno skeniranje. Istrazivanje internih
resursa i eksternog okruzenja moguce je izvrsiti prim-
jenom koncepta SWOT analize.

SWOT analizom se utvrdjuju slabe i jake tacke
turistickog proizvoda destinacije i uocavaju prijetnje
i$anse u okruzenju.

Korespondiranjem eksternih $ansi i prijetnji sa in-
ternim slabim i jakim tackama, dobija se slijedeca lis-
ta slabih i jakih tacaka proizvod/trziste hercegnovske
turisticke destinacije:

A)JAKE TACKE PROIZVODA

OPSTI PRISTUP

- Komunikativna geografska pozicija

ATRAKTIVNOST

- Geografski polozaj na ulazu u Bokokotorski zaliv; -
Klimatski faktori; - Izrazito povoljni prirodni uslo-
vi za zdravstveno-rekreativni i sportski turizam; -
Ocuvana flora i vegetacija (posebno parkovno-pej-
sazni i hortikulturni potencijal); - Lovno-turisticki
potencijal; - Kulturno-istorijske znamenitosti; -
Kulturno-zabavne manifestacije (praznik mimoze,
muzicke skale); - “grad pisaca i slikara”

SPECIFIKUM

- mogu¢nost povezivanja morskog i planinskog turiz-
ma (podrudje Orjena); - mogucnost turisticke valo-
rizacije seoskog podrucja (Lustica, hercegnovsko za-
ledje); - kongresno-poslovine moguénosti; - obicaji,
folklor i gastronomija Boke Kotorske; - grad “skala”
(stepenista)

KANALI PRODAJE

- dobra saradnja sa domacim turistickim agencijama

PROMOCIJA

- “image” grada “cvije¢a-mimoze”;
“festivala i maskenbala”

SAOBRACAJ

-dobra saobracajna povezanost u avio i drumskom
saobracaju

USLOVI ZA SMJESTA]

- znacajna raspolozivost smjestajnih kapac; - dobra lo-
ciranost hotelskih objekata; - kvalitet smjestaja na
nivou ** u prosjeku

VANPANSIONSKA PONUDA

- dobra razvijenost trgovine

B) JAKE TRZISNE TACKE

IZVORI TRAZNJE

- do1990.g. u osnovnim kapacitetima inostrani turisti
iod 1991.g. domadi turisti; - domadi turisti u komple-
mentarnim kapacitetima

TRZISNI SEGMENTI

- sezonski segment godi$njeodmorskog tipa tipa
turista (dominanto ljetnja sezona); - kongresni
i sportski turizam

C) SLABE TACKE PROIZVODA

USLOVI ZA SMJESTAJ

- zastarjelost i nedovoljna opremljenost hotelskih ob-
jekata; - nesklad izmedju kategorije i cijene boravka;
- hoteli nize kvalitetne kategorije - mali broj apart-
manskih jedinica u domacoj radinosti

OPSTIPRISTUP

- nedovoljno vodosnabdijevanje; - neizgradjenost ka-
nalizacione mreze; - slaba ¢isto¢a grada i gradskih
plaza; - slaba gradska rasvjeta na pojedinim lokacija-
ma; - lo§ kvalitet morske vode na pojedinim lokacija-
ma; - osrednji kvalitet kulturno-zabavnih programa
ianimacije tokom ljetnje sezone

SAOBRACAJ

- izrazita zagus$enost lokalnog saobracaja tokom ljet-
nje sezone; - nedostatak parking prostora; - neis-
punjavanje minimuma saobracajno-tehnickih uslo-
va postojece Autobuske stanice

D)SLABE TRZISNE TACKE

IZVORI TRAZNJE

- minimalno prisustvo osnovnih kapaciteta na in-
ostranim trzistima

pisaca i slikara”
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TRZISNI SEGMENTI

- nedostatak prisustva specifi¢nih segmenata traznje
(nauticki turizam, turizam “tre¢eg doba”, turizam

“Setackih tura”, lovni turizam, sistem timesheare,
seoski turizam, planinski (zimski-ski) turizam i sl.)

KANALI PRODAJE

- nedovoljna saradnja sa inostranim organizatorima
putovanja i turistickim agencijama

OPSTI PRISTUP

- nepostojanje marketinskog koncepta upravljanja

Izbor strategije

Koristenjem koncepta SWOT analize izvrSeno je in-
terno i eksterno skeniranje proizvoda hercegnovske
turisticke destinacije. Razvoj turizma ¢e, dinamicki
gledano, imati dvije faze.

Faza stabilizacije bice period neophodnog suo-
¢avanja sa realnim stanjem i pripremanja za dinamican
razvoj. Rezultat ovih aktivnosti bice standardizacija ho-
telskih objekata shodno vazeéem Pravilniku o vrsti,
minimalnim uslovima i kategorizaciji ugostiteljskih ob-
jekata (4). U ovom periodu se o¢ekuju znatno visoka ula-
ganja u promotivne aktivnosti, posebno prema inostra-
nim emitivnim trzi§tima. Domaca traZnja ¢e u ovom
periodu imati stabilno u¢esée bez znacajnijih promjena.

Faza dinamickog razvoja e biti period izgradn-
je novih smjestajnih kapaciteta. Nova izgradnja bice
prvenstveno usmjerena povecanju osnovnih kapac-
iteta, kao kvalitetnijem dijelu smjestajne ponude. Po-
rastom inostranog prometa, posebno u osnovnim ka-
pacitetima, znatno ¢e se izmijeniti odnos domacegiin-
ostranog prometa u korist inostranog prometa.

Scenario razvoja je vremenski dimenzioniran shod-
no dinamici realizacije. Optimistitka varijanta scenari-
ja odredjuje period stabilizacije na 5 - 7 godina i period
dinamickog razvoja od 15 - 13 godina. Pesimisticka vari-
janta scenarija odredjuje period stabilizacije od 101 peri-
od dinamickog razvoja, takodje od 10 godina. Strategija
razvoja se zasniva na konceptu marketinga. Marketinski
koncept pretpostavlja sistemsku povezanost priprem-
nih aktivnosti istrazivanja trZista, politike cijena, poli-
tika proizvoda, politika kanala prodaje i politike pro-
mocije (5), svih subjekata turizma na hercegnovskom
podru¢ju. Neophodno je napomenuti da ciljevi koji se
realizuju primjenom marketing mix-a u poslovanju od
strane pojedinih turisti¢kih subjekata budu u skladu sa
ciljevima cjeline turisticke destinacije(6).

Turisticka destinacija, Herceg Novi, shodno potre-
bi stalnog razvoja i spremnosti reakcije na trzi$ne
promjene, moze primijeniti slijedece opste strategije:
1. Izlazak na nova trzi$ta (inostrana) sa postoje¢im

proizvodima

Tabela 1. Kalendarski prikaz scenarija razvoja po varijantama i periodima

Period / Scenario Stabilizacija Dinamicki razvoj
Optimisticka varijanta 2000. - 2005./7.9. 2005./7.9. - 2020.
Pesimisticka varijanta 2000. - 2010.g. 2010.g. — 2020.

Izvor: Vlastita obrada
2. Modifikacija postojecih proizvoda i izlazak na nova
trziSta
3. Plasman novih proizvoda na nova trzista
Osnovom konkurentske prednosti sprovodi se
strateSke marketing aktivnosti diferenciranja desti-
nacijskog proizvoda, u kombinaciji sa aktivnostima
profilisanja imidZa i pozicioniranja turisticke desti-
nacije. Konkurentska prednost turistickog proizvo-
da hercegnovske destinacije se izrazava mogucno$cu
razvoja vide selektivnih vidova turizma kao ravno-
pravnih segmenata uz uobiajeni odmarali$ni
(godi$njeodmorski) ljetnji turizam.

Podstrateske aktivnosti i projekcija novih
smjestajnih kapaciteta

Provodjenje navedenih strategija i realizaci-

ja konkurentske prednosti u razvoju hercegnovsk-

og turistickog proizvoda moze se ostvariti slijede¢im
podstrateskim aktivnostima i projektima razvoja:

1. Poticati razvoj odmarali$nog (godi$njeodmor-
skog) tzv. ljetnjeg turizma na domacem i inostra-
nom trzi$tu u postoje¢im ali novokategorisanim os-
novnim kapacitetima uz izgradnju novih (vidi tabe-
lu 2). U domacoj radinosti posticati izgradnju apart-
manskih jedinica.

2. Kongresno-poslovni turizam usmjeriti na
postojece ali novokategorisane osnovne kapac-
itete. Izgradnjom sportske hale u Igalu (Sports-
ko-rekreativni centar),uz kongresne sale u nave-
denim objektima, kao i kapacitete dvorane Cen-
tra za kulturu (dvorana Park), moze se govoriti o
mogucnostima stvaranja svojevrsnog kongresnog
centra u Herceg Novom. Novom izgradnjom man-
jeg obima dopuniti postoje¢u ponudu.

3. Sportsko-rekreativni turizam razvijati na podrucju
Igala, koritenjem postoje¢ih i novokategorisan-
ih hotelskih kapaciteta, i novoizgradjene sportske-
rekreativne strukture (novi Sportsko-rekreativ-
ni Centar, fudbalski tereni). Dopunu u infrastruk-
turnom, posebno u smjestajnom pogledu (ve¢ po-
menuti novi hotel od 400 kreveta), ¢inio bi planirani
Sportsko-rekreativni centar u Bao$i¢ima uz postojece
sportske terene u Zelenici, Kumboru i Bijeloj. Na
podrucju Zelenike, osnovom izuzetnih prirodnih us-
lova, i uz smjestajne kapacitete je moguce razvijati

Tabela 2. Projekcija izgradnje novih osnovnih kapaciteta na podrudju opstine Herceg Novi

u periodu 2005.9./7.ili 2010.g. do 2020.

R.B. | Lokacija Vrsta smjestaja Broj leZaja Kategorija
1. | Njivice (neposredna okolina hotela Rivijera) Apartmani 800 Hax
U ) Hotel 70 Frxx
2. | Park“Boka” i prostor Renta vile Apartmani 5 orx
3. | Savina, okolina hotela Plaza Apartmani 500 HEER
4. | Meljine - marina Hotel 80 Hxx
Apartmani 500 Hxx
5. | Meljine, Lalovina - Zelenika Pansion 100 **
Hotel 150 *xx
6. | Kumbor Pansion 150 **
7. | Baosici - sportski centar Hotel 400 xax
8. | Djenovidi Pansion 150 xax
9. | ArzaiMiriste Turisticko naselje 1.200 o
10. | Prostor motela Vinogradi Motel 150 **
11. | UkrStanje novih, Jadranske i Trebinjske saobracajnice Motel 150 **
12. | Orjenska lokva Pansion 50 **
13. | Ukupno hoteli - 700 -
14. | Ukupno pansioni - 630 -
15. | Ukupno apartmani - 1.800 -
16. | Ukupno turisticka naselja - 1.200 -
17. | Ukupno novi osnovni kapc. - 4.580 -

Izvor: Vlastita obrada

specifi¢ne sportove (paraglajding).

4. Planinski turizam, posebno u formi mini ski cen-
tra, razvijati na lokaciji Orjenska lokva kroz izgrad-
nju pansiona kapaciteta 5o kreveta, u kategoriji **,
sa ski stazama duZine 400 - 600 m; ski liftom na
motorni pogon (150 m); staze za tr¢anje na skija-
ma; markirane staze za “pjeSacke ture”; aktivnos-
ti specifiénih segmenata (“pjesacke ture”, “safari
ture”, planinarenje, orijentaciono takmicenje i dr.).

5. Izgradnjom nove trase Jadranske magistrale i
saobracajnice Trebinje - Herceg Novi, stvara-
ju se bitni preduslovi za razvoj tranzitnog turiz-
ma, kori$tenjem postoje¢ih i novokategorisanih
smjes$tajnih kapaciteta uz planiranje izgradnje no-
vog motela od 100 kreveta u kategoriji ** u blizini
ukrstanja ova dva putna pravca..

6. Nauticki turizam lociran u marinama Meljine i Skver
(gradska luka), smjestajno podrzati postoje¢im, novo-
kategorisanim, kapacitetima uz izgradnju u Meljina-
ma hotela sa 80 kreveta u kategoriji ***.

7. Razviti preduslove za lovni turizam kori$tenjem
postoje¢ih i planiranih smje$tajnih kapaciteta.
Formirati Lovno-Sumsko gazdinstvo “Orjen”, ko-
je bi svojim poslovanjem i razvojem dalo snaznu
podrsku ovom segmentu turizma.

8. Postaviti marketing koncept planiranja razvoja
turisti¢ke destinacije Herceg Novi, objedinjavanjem
osnovnih marketing funkcija u adekvatnoj institu-
cionalnoj formi.

9. Osnovom bogatog kulturno-istorijskog naslijed-
ja iraznovrsnih cjelogodi$njih kulturno-zabavnih
programa revitalizovati postojece gradske sadraze
i omoguciti produZenje turisticke sezone.

10.Razviti seoski turizam kroz revitalizaciju izuzetno
atraktivnog hercegnovskog zaledja i Lustice. Formi-
rati etno sela (Zlijebi, Zambeli¢i i sl.)

Na osnovu predvidjene gradnje mogude je izra-
¢unati ukupne osnovne kapacitete u 2020.g. pod pret-
postavkom da ¢e se postojeci osnovni kapaciteti rekon-
struisati bez bitnije izmjene broja kreveta.

U 1998. na podru¢ju Herceg Novog ima 3.575 kre-
veta u hotelima i 2.120 kreveta u Banjsko-klimatskim
Jjec¢ilistima $to zajedno iznosi 5.695 kreveta. Ukup-
ni osnovni kapaciteti u 2020. iznosice 10.275 kreveta.
Prosje¢na godisnja stopa rasta iznosi 2,994 % . Komple-
mentarni kapaciteti Ce se povecati za cca 15%.

Zakljucak

Promjene u bliskom politickom okruzenju predstavl-
jaju osnovni razvojni okvir u smislu opste stabilizaci-
je na podrudju Balkana, $to ¢e proizvesti ekonomske
i turisticke pogodnosti u planiranju buduéeg razvo-
ja. Marketinski koncept se zasniva na funkcionalnom
povezivanju osnovnih upravljackih segmenata opri-
jedijeljenih zadovoljenju turisti¢ike potrebe za odmo-
rom, rekreacijom i ostvarenjem posebnog dozivljaja u
konretnoj destinaciji. Razvoj turizma mora se zasniva-
ti na konceptu odrzivog razvoja u skladu sa prirodnim i
antropogenim vrijednostima hercegnovskog podrucja.
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Tema rada je Fransizing kao novi nacin upravl-
janja imovinom u turistickoj privredi. U radu su
prikazani osnovni koncept Fransizing poslovanja,
prednosti i nedostaci, i njegov znacaj. Iskustva iz
svetske turisticke privrede, odnosno poslovanje

u velikim poznatim hotelijerskim i restoranskim
lancima (Holiday Inn, McDonald’s, KFC..) mogu
se iskoristiti za eventualnu primenu Fransizinga u
R.Makedoniji.
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Abstract

Franchising-business Strategy that Change the
World

The subject of the paper is Franchizing as a new
way of management in tourism industry. In the pa-
per, basic concept of Franchising contract, advent-
ages & disadventages, and its importance are being
presented. The experiance from world tourism
sector, especially working in big world famous hotel
& restaurant chains (Holiday Inn, McDonald’s,
KFC etc.), can be used as a model for usage of Fran-
chising in Republic of Macedonia.
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Fransiza - biznis strategija
koja je promenila svet

lobalizacija u turizmu ogleda se u pojavi:

dominirajucih globalnih avio-kompanija, ho-

telskih lanaca, turoperatora i globalnih siste-
ma distribucije. Moze se re¢i da je medunarodni tur-
izam veoma vazan izvor prihoda za avio-kompani-
je, putnickih agencija i hotela. Na strani potraznje
vazni faktori globalizacije su: rast dohotka i standar-
da zivljenja, obrazovanje, Zivotni stil i sl.

Ekonomija u nekim zemljama je u velikoj zavis-
nosti od prihoda u turizmu. Kao najpoznatija imena u
internacionalizaciji poslovanja u turizmu pominju se
Statler, Hilton, Seraton, Tomas Kuk, MekDonalds i sI.

Multinacionalna ugostiteljska korporacija je kom-
panija u kojoj se glavno rukovodstvo nalazi u jednoj
zemlji, a poslovne aktivnosti i tzv.podruznice postoje
u viSe od dve zemlje, (Olsen, et.al., 1998). Globalizaci-
ja u turizmu i ugostiteljstvu naglo je zapocela da se
razvija posle Drugog svetskog rata, da bi dobila pose-
ban znacaj u svetskoj ugostiteljskoj i turisti¢koj indus-
triji u 8o-tim godinama proslog veka. Inicijativa potice
od ugostiteljskih kompanija severne Amerike, Zapadne
Evrope i regiona Azija/Pacifik. Mnoge kompanije otvor-
ile su svoje ugostiteljske objekte u $ezdesetak stranih ze-
malja, ¢ime zaista zasluZuju epitet multinacionalne.

Strategije za medunarodni
biznis u turizmu

Multinacionalne kompanije iz oblasti turizma i
ugostiteljstva upotrebljavaju veliki broj strategija za
prosirivanje biznisa. To se radi u cilju poveéanja profit-
abilnosti preko pove¢anog u¢eséa na trzistu. Najpoznati-
je strategije koje upotrebljavaju multinacionalne kom-
panije iz oblasti turizma i ugostiteljstva su: fransiza,
menadzment ugovori, strateske alijanse, zajednicka ul-
aganja, dugoro¢ni lizing, celosno vlasnistvo delovnica,
spajanje i akvizicija. Izbor strategije zavisi od izbora mo-
daliteta za ukljucivanje u medunarodni biznis.

U zavisnosti od stepena ucde$éa sa kapitalom
frandizing i menadZment ugovori imaju niZi nivo kon-
trole i obaveza, dok je za vlastite delovnice i dugoro¢ni
lizing karakteristi¢an relativno vi$i nivo kontrole i
obaveza, a strateske alijanse su postavljene negde u
sredini (razli¢iti stepen kontrole i obaveza).

Poznato je da fransizing predstavlja veoma pop-
ularan modalitet za proSirivanje biznisa. Prednos-
ti frandizinga za multinacionalne kompanije su: ma-
la investicija sa kapitalom, brzi rast i ekspanzija, do-
punski prihodi ili profit, i potencijalno veée ucesc¢e na
trzi$tu. To je nain za izbegavanje rizika od direktnog
ulaganja. U velikim regionima i drzavama, multina-
cionalna kompanija nastupa sa tzv. master fransiza. To
znaci, da sklapa ugovor sa firmom iz zemlje u kojoj se
prosiruje biznis, ili sa kompanijom iz regiona. Pomo¢u
tog sporazuma, korisnik fransize (firma, kompanija i
sl.) obavezuje se da e prosirivati biznis u zemlji ili re-
gionu, i na taj na¢in obezbeduje se rapidan rast i razvoj
biznisa. Medutim, na taj na¢in smanjuje se moguc¢nost
za kontrolu kvaliteta poslovanja, i kontrola poslovanja
izmedu korisnika master-fransize i obi¢ne fransize.

Menadzment ugovori su veoma prisutni u
medunarodnom biznisu. Veoma cesto vlasnici hotela ne
poznaju hotelski biznis. Kompanija koja radi sa ugovo-
rom za menadzment, vodi biznis u ime vlasnika i snosi
potpunu menadZersku odgovornost. Za svoju profesion-
alnu uslugu dobija odredeni iznos novca od vlasnika.
Najveca prednost menadzment ugovora je to $to kom-
panija za menadzment ne ulaze nikakav kapital ili ima
sasvim malo uce$ce kapitala.! U ovoj grupi najpozna-
ti predstavnici su: Meriot Interne$nl, Hajat Internesnl,
Hilton Interne$nl, Holidej In, Akor, ARAMARK? i dr.

U globalnom biznisu, veoma je tesko individual-
nom ugostiteljskom preduze¢u ogranicenih resursa,
da se uklju¢i u medunarodni biznis, a pri tom da bude
efektivno i efikasno. Strateske alijanse pojavljuju se kao
re$enje za taj problem. One predstavljaju nacin povez-
anosti, odnosno partnerstva izmedu dve ili vi$e kom-
panija sli¢nih ugostiteljskih proizvoda i usluga. Preko
strateskih alijansa minimizira se investiranje i nado-
punjuju se potencijali. Strateske alijanse u turizmu i
ugostiteljstvu formiraju se da bi se obezbedili:

o Zajedni¢ki marketing aktivnosti i sistemi za rezer-
vaciju kojima se obezbeduje podela trzista izmedu
kompanija na geografskoj osnovi;

« Za dobijanje nove tehnologije za informacije i komu-
nikacije;

« Za distribuiranje proizvoda i zajednickih marketing
aktivnosti izmedu hotelskog i restoranskog segmen-
ta;

« Distribucija i zajednicki marketing preko kreditnih
kartica (izmedu banke i ugostiteljskih kompanija);

« Zbog mreznog poslovanja izmedu turistickih
posrednika, avio-kompanija, hotele, kompanije za
rentakar, institucije za zabavu i sl.

Zajednicka ulaganja su veoma popularan nacin
za uklju¢ivanje u medunarodni biznis. To je jedan
vid partnerstva izmedu multinacionalne kompanije i
domace firme (ili regionalnih partnera). U¢esc¢e kap-
italom varira u zavisnosti od ugovora, a odnosi se na:
finansijske obaveze, obezbedivanje kvalitetne radne
snage i snabdevanje tehnologijom.

Potpuno vlasnistvo je modalitet za nastup na global-
no trziste, na taj nacin $to multinacionalna kompanija
direktno investira u objektima u inostranu zemlju, a to
znaci da obezbeduje finansiranje u celini, angaZuje se
personal i pokriva se snabdevanje tehnologijom. Zbog
toga multinacionalna kompanija ima direktnu kon-
trolu na ukupnim poslovanjem. Prednost potpunog
vlasnistva proizlazi iz privilegije posedovati biznis.

Dugorocni lizing u ugostiteljstvu je veoma sli¢an
modalitetu potpunog vlasni$tva. Znaci, multinacio-
nalna kompanija preuzima odgovornost finansijskih
obaveza i kontrolu imovine u periodu koji je predmet
ugovora. To je modalitet kojim se dolazi do individu-
alnih imovina na najboljim lokacijama u zemlji u ko-
joj se prosiruje biznis. Pritom, analiza ekonomske
izdrzanosti treba da se uradi veoma pazljivo, da bi se
omogucilo aproksimativno procenjivanje ekonomskih
efekata za period obuhvacen ugovorom.

Zbog velike izgradenosti i ograni¢ene mogucnosti
za izgradnju novih objekata na dobrim lokacijama, ve-
liki broj multinacionalnih kompanija za uvecavanje
svojeg trziSnog uces¢a primenjuju strategiju spaja-
nja i akvizicije. Na taj na¢in multinacionalna kom-
panija odmah dobija: mogu¢nost za ulazak na trziste,
mogucnost za razvitak nove ili razvitak ve¢ postojece
marke i mogucnost postizanja veoma brzog porasta.

Praksa pokazuje da multinacionalne kompanije za
prosirivanje svog biznisa na globalnom nivou koriste
iste strategije koje su koristile i u nacionalnim marka-
ma’. Medutim, zbog politi¢ke nestabilnosti i ekonom-
skog rizika koji postoji u mnogim zemljama sveta,
multinacionalne kompanije preferiraju manje ucesée
sa kapitalom u projekte za nastup u drugim zemljama,
a sve u cilju izbegavanje rizika od direktnog investi-
ranja u nepoznato okruZzenje u inostranstvo.

Fransiza u ugostiteljstvu

Fransiza od 60-tih godina proslog veka, ima ogroman
uticaj na ugostiteljski rad u svetskim razmerama.
Fransiza je jedan nacin povezivanja i ukljucivanja ve-
likog broja malih ugostitelja (hotelijera i restoratera)
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u veliki i prepoznatljivi ugostiteljski lanac. Hotelska
(restoranska) fransiza u osnovi je ugovor izmedu ho-
telsko-restoranskog lanca i vlasnika hotela/restorana
sa kojim hotelsko-restoranski lanac omogucuje vlas-
niku hotela/restorana da koristi ime lanca, na prim-
er usluge kao $to su definisana poslovna procedura,
tehnic¢ko-tehnoloski standardi, centralni rezervaci-
jski sistem i sl. Prema ugovoru o fransizi, davatelj
fransize nema vlasnicki ili finansijski interes u hotelu
(zahteve podmiruje od cene njene prodaje), pa prema
tome nije ni direktno odgovoran za njegov ekonoms-
ki neuspeh. Predmet ugovora za fransizing je odstu-
panje prava na kori$¢enje fransize u zameni za direkt-
ni ili posredni finansijski nadomest. Sa tim ugovorom
jedna strana, davatelj fransize odstupa drugoj strani,
primalac frangize pravo za kori$¢enje fransize u smis-
lu marketinga, prodaja odredenih vidova robe ili uslu-
ga. Fransiza se sastoji od vise vidova prava i usluga ko-
ji u svakom dogovoru treba kumulativno ispuniti. To
su: odstupanje na ekskluzivna prava za prodaju robe
i usluga na dogovoreno podrugje, ekskluzivno pravo
za kori$cenje robnog ili usluznog ziga, uzorak, model,
pravo na upotrebu poslovnog know-how, trajne usluge
u vidu tehnicke i komercijalne pomoci, savetovan-
je 1 nadzor kao kontrola kvaliteta. Korisnik fransize
obavezuje se da e primenjivati i koristiti dobijena
prava saglasno sa ugovorom i uputstva koja se nala-
ze u priru¢niku, da ¢e placati dogovoreni nadomest i
da dobivena prava nece iskori§¢avati van dogovore-
nog podrucja.

Nadoknada na fran$izu dogovara se u vidu
¢lanarine u srazmeri sa uslugama i prenesenog znan-
ja. Ona se placa kao kompenzacija za kori§¢enje ime-
na lanca, logo, identitet, imidzZ, reputacija, operativ-
ni sastav i procedura, marketingke planove i sistem
za rezervaciju.

Pocetna nadoknada placa se po dostavi zahteva za
frandizu. Ona pokriva troskove davalaca fransize ko-
ji su povezani sa analizom zahteva, izbor lokacije ob-
jekta i analizom trzi$nog potencijala i sl. Ukoliko se
frandiza ne odobri onome ko je trazi vra¢a mu se ceo
ili veci iznos od pocetne nov¢ane nadoknade. Postoja-
na nadoknada placa se periodi¢no u vremenskim in-
tervalima za period za koji je sklopljen ugovor. Posto-
jinekoliko vidova: nadoknada za kori$¢enje imena lan-
ca, logo, reputacija (ovaj davatelju fransize donosi veci
deo profita); nadoknada za oglasavanje (povezana sa-
mo sa promocijom lanca); nadoknada za kori$¢enje
sistema rezervacije, nadoknada za organizovanje edu-
kativnih programa.

Davalac fransize obavezuje se da ne¢e drugima nu-
diti ista ili sli¢na prava ili da sam vrsi delatnost na do-
govoreno podrucje (grad, mesto, deo naselja). Korisnik
frandize obavezuje se da ¢e u svoje ime i za svoj ratun
prodavati robu datu samo od davatelja fransize ili da
¢e vrsiti usluge samo u poslovnu jedinicu utvrdenu
ugovorom. Korisnik fransize je pravno nezavisno lice
ali u preduzetni¢kom pogledu on je ogranicen sa ugov-
orom za frandizing. On nema moguc¢nost da unosi
inovacije niti u dekoru, meni karte, namestaja ili op-
reme. Korisnik fransize obavezan je da ¢uva sadrzaj i
primeni know-how kao poslovnu tajnu, i da prihvaca
eventualne promene u nacinu rada. Mnogi ugov-
ori o fransizingu sadrze klauzulu koja dozvoljava
frandizoru da raskine ugovor ukoliko franiza ne is-
punjava ugovorene uslove.

Sklapanje ugovora za fransizing ima svoje pred-

nosti ali i nedostatke. Kao prednosti za davatelja

fransize navode se:

« Mogu¢nost za jeftino i brzo $irenje kompanije i ve¢i
stepen propagande;

« Davatelj fransize uspostavlja kontrolu kvaliteta
nabavke i rada;

» Mnoge fransize koriste usluge centralizovanog
racunovodstva;

« Skoro svi fransizori obezbeduju obuku za svoje
frangize;*

« Fransizori povremeno organizuju kontrolu knjiga
i utvrduju dali se uredno isplacuju sve finansijske
obaveze (profitabilni izvor prihoda);

« Fransizor moZe da pro8iri svoj rad i u inostranstvo.

Fransiza kao ugovor izmedu fransizora i fransize
ima svoje nedostatke. Za fransizora najve¢i problem
predstavlja kontrola kvaliteta, odnosno standard uslu-
ga u svakoj poslovnoj jedinici i politika cena.

Nedostatci za korisnika proizlaze od tro$kova za
pogresan izbor fransize, nepostojanje garancija za us-
peh, relativno kratko vreme za koje se dogovara pra-
vo koriséenja fransize i sli¢no. Zbog toga, nastoji se za
najkrace vreme za koje traje i ugovor, da se obuhvati
period u kojem ¢e korisnik na fransizu mo¢i da am-
ortizuje ulaganja u poslovnu jedinicu koja je bila i us-
lov za sklapanje ugovora. Najce$ce fransizing ugovori
sklapaju se za period od dve do deset godina.

Krajem proslog veka povecava se znaenje na
aranzmane za iznajmljivanje menadzera. Ovaj vid
fransize pokazao se kao veoma uspesan u hotelsko-
restoranskom radu.

Koncept brze ishrane (fast-food) razvija se na os-
novu fransize, a kao konsekvenca dolazi do njegovog
brzog $irenja u raznim zemljama. Fransiza omogucuje
hiljadama preduzetnika da se uklju¢e u restoranski
rad sa obezbedivanjem gotovih proizvoda u odredeni
format, izgled, ukus i sl. Korisnik fransize obavezuje
se da prodaje odredeni artikal i da radi prema prop-
isanim uslovima na odredenu teritoriju, kao i da pla-
ti odredeni iznos za kori§¢enje imena i znak fransize.
Fransizor se obavezuje da odstupi svoj znak, ime i
napravljeni imidz fransize i da nudi svoju pomo¢ u or-
ganizaciji na postavljenim i standardizovanim osnova-
ma. U najvecem broju slucajeva restoranska fransiza
trebalo bi da nabavi adekvatnu hranu i opremu za
kuhinju fransizora i da radi po standardizovanoj
proceduri koju trazi davatelj fransize (Radosavljevic,
1997).

Restoranski lanac McDonalds je rezultat geni-
jalne ideje Ray Kroc-a. On je ubedio bra¢u McDon-
alds da bi bilo dobro da otvore sli¢ne gostionice u dru-
gim delovima zemlje. Prema Caci¢u, korporacija Mc-
Donalds je osnovana sa prvobitnim ciljem na teritori-
ji USA da uvede restorane po primeru (izgled i na¢in
rada) restorana brace Richard i Moriss McDonald ot-
vorenih 1948. godine u San Bernardin u Kalifornia. Pr-
vi McDonalds je otvoren u USA, u drzavi Illinois 1955.
u mestu Des Planes. Biznis je zapoceo, a formula za us-
peh je bila fransiza. Zahvaljujuci ideji Ray Kroc-a, Mc-
Donalds je postao najveci i najuspesniji fransizer. Na
pocetku, McDonaldsov asortiman bio je ograni¢en na
hamburgere, pomfrit i bezalkoholna pica. Sa razvo-
jem biznisa navedena hrana postala je internacional-
na i sinonim za ishranu pre svega mladeg sveta i mo-
torizovanih putnika. Svaki je putnik znao da je hra-
na koju je ve¢ probao u nekom od restorana McDon-
alds-a ista u bilo kom drugom istom restoranu. To-

kom vremena uvode se i drugi prehrambeni proizvo-
di, prosiruje se lepeza proizvoda koji se plasiraju na
trziste. Na primer, na podru¢ju pokrajine Surrey u
Velikoj Britaniji, McDonalds uvodi proizvod pod na-
zivom American Big Breakfast (bazira se na osnov-
ni proizvod, ali je bogatiji i kalori¢niji) namenjen je
industrijskim radnicima; vikendom nudi se Week-
end Breakfast; uvode se specijalni proizvodi za decu i
posebni za roditelje (isto tako hamburger).

Rad McDonalds-ovih restorana zasniva se na
odredenim pravilima koja je postavio Ray Kroc.
Primac frangize treba da vodi restoran po McDonalds-
ovih standarda za kvalitet (Quality), uslugu (Service),
higijenu (Cleanless) i vrednost (Value).® Imajuci u vi-
du brojne restorane McDonalds-a (preko 20.000 od ko-
jih su 50-60% na tlu Amerike) ovaj restoranski lanac sa
pravom nosi epitet najveceg i najuspesnijeg.

Danas, McDonalds-ova fransiza postoji $irom
sveta, od Australije, Japana, i Brazila do Hong
Konga i Moskve. Verovatno, najpopularniji Mc-
Donalds u inostranstvu, gde su Kroc-ovi standar-
di Q.S.C. & V. u potpunosti prihvadeni, je onaj u
Moskvi (na Plostadu Pugkin), otvoren 1990 go-
dine. To je veoma popularno mesto u gradu sa
velikim brojem posetilaca. Restoran raspolaze sa
900 stolica i predstavlja jedan od najve¢ih McDon-
alds-a u svetu (ima preko 27000 musterija dnev-
no). Osoblje je dobro obuceno i motivirano, us-
postavljena je kontrola kvaliteta, cene su realne i
najvaznije od svega bazi¢ni elemenat predstavlja
zadovoljstvo musterije.

Savremeni koncept restorana za brzu ishranu
(fast-food) zaokruzuje gastronomsku ponudu re-
ceptive. Posebno je vazno da se to naglasi da bi
se zadovoljile potrebe stranih turista, zato $to je
kvalitet proizvoda i usluga je zagarantovan.

Iskustva rada McDonalds-ovog restorana u
R.Makedoniji mogu se iskoristiti za eventual-
no otvaranje nacionalnog restoranskog lanca za
brzu ishranu.
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Napomene

' Poslednjih godina primecuje se promena tog trenda,

pa neophodno je pored strucnog znanja, kompanije

za menadZment ulagati i odredeni kapital.

angl. Marriott International, Hyatt Internation-

al, Hilton International, Holiday Inn, Accor, ARA-

MARK.

* MekDonalds kao i druge kompanije za brzu ishranu
koriste fransizu; Hilton International, Intercontinen-
tal i Mariott preferiraju ugovore za menadzment i sl.

* Najveli hotelskilanci kao na primer Holiday Inn ima-
ju svoje univerzitete (Holidau Inn University Mem-
phys) na kojima se vrsi permanentno obrazovanje,
obuka i usavriavanje personala iz vise oblasti hotel-
sko-restoranskog rada, finansija, menadzmenta itd.

* McDonalds-ova formula Q.S.C. & V.
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Marketing koncept
u uslovima siromastva

radu bi¢e razradena problematika market-

inga u vremenu kada u mnogim balkans-

kim drzavama pocinje depresija i javlja se vi-
sok stepen siromastva stanovni$tva. Moramo kon-
statovati da su izmenjeni svi uslovi za normalno pri-
hvatanje marketinga, s tim da se u okolnostima kao
u na$oj drzavi, mora menjati strategija marketinga.
Teza socijalnog marketinga ne moze biti prihvacena
na svim nivoima, zato $to jedan sloj od 10% moze si
priustiti sasvim drugu potro$nju, a koja u ukupnoj
drustvenoj potro$nji u¢estvuje sa oko 30%. Mora da se
trazi odredeni debalans koji treba da zadovolji interese
dva suprotna ali koheziona subjekta.

Sadrzaj koncepta

Pre oko tridesetak godina kada se marketing pojavio
kod nas na dostojan nacin, formirao se jedan izuzet-
no $irok prostor za njegovu adekvatnu primenu. U tom
momentu, na jedan od $irokih prostora kakav je bila
Jugoslavija zestoko se prislo obu¢avanju kadrova za ad-
ekvatnu primenu marketinga u celokupnom Zzivotu.

U to vreme poceli smo da koristimo razlicite
metode kako bi ga u prvom planu prihvatili razni
subjekti, odnosno nosioci organizacija marketinga, a
u drugom planu koristili smo razli¢ite metode kako
bi privoleli potro$ace da shvate da treba konzumira-
ti nase proizvode. Relativna okruzenja koja smo tada
imali pruzala su realnu sliku da tadasnja zaednica mo-
ra biti prva na Balkanu u primeni marketingke teorije.

Medutim, poznata situacija koju smo imali izme-
nila je iz korena prvobitno stanje. Nazalost, ne u pozi-
tivnim ekonomskim pravcima nego u negativnim. Pri
tome se apstrahovala celokupna politi¢ka situacija. Mi
u ovom izlaganju necemo raspravljati o toj temi, iako
je ona vrlo prisutna u svim elementima analiziranog
opusa, kao stateskog uslova za primenu bilo koje eko-
nomske doktrine “izuzev ratne”.

Ne moze se re¢i da prvi efekti do 1990. god nisu bi-
li solidni. U tom periodu, u ekonomskoj teoriji nave-
liko su se pojavila marketinska istrazivanja i razlicita
dela iz ove oblasti koja su mogla da nadu adekvatnu
primenu u praksi. No, sa Zaljenjem moramo konsta-
tovati da se razvoj marketinske teorije i uslovi za nji-
hovu primenu nisu adekvatno razvijali. Ako je teori-
jai$la odredenom stopom nau¢nog razvoja, u praksi je
doslo do zastoja, a u odredenim segmentima poslo se
negativnim trendom. Ako analiziramo osnovne pre-
duslove za prihvatanje marketinga onda mozemo kon-
statovati da je nacionalni dohodak kao opsti pokaza-
telj za relativnu silu svakog drustva pao od skoro 2500
dolara po glavi stanovnika na 600 dolara (u Make-
doniji). Nivo drus$tvenog standarda koji oznadava
potrosacku sposobnost zemlje pao je toliko da danas
mozemo govoriti samo o egzistencionalnim uslovima
auodredenom segmentu i 0 nemogu¢nostima za preh-
ranjivanje celokupne porodice. Broj zaposlenih tada je
bio oko 35% a danas taj procenat iznosi oko 18%. Ako
dodamo produktivnost rada koja je opala za 60% pro-
cenata, onda da li govoriti o uslovima ili treba govori-
ti 0 novoj teoriji u marketingu koja treba da nade svo-
ju primenu u BEDIL

Fakt je da marketing u istom vremenu oznacava
poslovni koncept i poslovnu funkciju, proces i nauénu
disciplinu koja implicira da njihova primena zavisi od
mnogobrojnih faktora. Deo tih faktora pripada op$tem
makroekonomskom i sociokulturnom ambijentu, a
drugi je deo neposredno povezan glavnim atributi-
ma koji dizajniraju fizionomiju firme. U prvom de-
lu mozemo govoriti o razvijenosti mati¢nog trzista,
njegovoj otvorenosti, stepenu liberalizacije i dereg-
ulacije institucionalnog razvoja u okviru drzave ka-

ko i 0 demografskim i tradicionalnim-kultuloroskim
obelezjima. U drugom delu, presudnu ulogu ima raz-
vijena egzekutivna funkcija, i u tom kontekstu sposob-
nost i samog menadzera. Tu mozemo dodati i trzi$no
pozicioniranje same firme kao i unutra$nju organizac-
iju, personalnu strukturu, narocito nivo edukacije i
stepen znanja. U ambijentalnoj strukturi ovih dvaju
elemenata moramo prilagoditi marketing u funkciji
sopstvenog razvoja bilo to da je beda ili bogatstvo.

Dajuci svoju ocenu ovakvog stanja mozemo reci da
ne postoji jedinstven metod koji treba da bude “trans-
formiran” i lek koji ¢e da izle¢i bolesti odredenih sub-
jekata: Racionalnost marketinga kao koncepcijsko-
analiti¢ke osnove moze dobiti u pozitivi ukoliko se
uspes$no identifikuje i anticipira traznja, a takav za-
datak moze da bude resen o promene makro-ekonom-
skog okruzenja kao razvojne tendencije koja modelira
stanje bilo na strani ponude ili traznje. Modifikacije
koje mogu da se pojave u ova dva elementa trziste mo-
gu dovesti u vreme tranzitivnog perioda, do razli¢itih
stanja u drustvenom Zzivotu. Skoro u svim zemljama
koje su prosle period tranzicije javlja se identi¢no stan-
je, a to je da imamo veliku depresiju skoro u svim de-
lovima drustvenog Zivota. Ako se napravi odredena
analiza tog stanja moze se konstatovati da se u svim
ekonomijama pojavljuje stagnacija koje implicira vr-
lo sli¢ne posledice, a to znaci da ekonomski parametri
imaju opadajuce pravce. U takvim momentima moraju
se koristiti adekvatni instrumenti koji moraju ublaziti
negativne tendencije. U odredenim zemljama kao §ta
je bila Makedonija DBP u periodu 1990-2000 skoro
da se prepolovilo. U ovim slu¢ajevima, ako se pravi
odredena analiza elementa koji doprinose pogo$anju
materijalne i socijalne strukture stanovnistva moze se
re¢idana prvom mestu dolazi drasti¢an pad ekonom-
ske aktivnosti koja je posebno izrazena u padu indus-
trijske produkcije koja sa svoje strane negativno utice
na stanje zaposlenosti i realno smanjenje plate, penzi-
ja i drugih socijalnih dodataka koji su iskljucivo re-
zultat tog industrijskog stanja. U ovakvom stanju ne
mozemo govoriti o realnoj traznji ili ponudi koja se
moze kvantificirati kao elemenat za dugoro¢nu plan-
sku aktivnost u oblasti marketinga. Mozda ovde tre-
ba govoriti o klasicnom SOCIJALNOM marketingu ko-
ji ima svoju posebnu strategiju oko svoje realizacije
(ovde mi ne¢emo govoriti o tom marketingu). Isto tako
u ovim delovima raspada sistema u periodu tranzicije
dolazi do velike razlike u prihodima izmedu pojedinih
grupa stanovnistva.

Ako ulazimo u dublju analizu i pri toj analizi koris-
timo GINTI koeficijent kao pokazatelj socijalne stratifi-
kacije u Makedoniji on belezi pove¢anje od 22 §ta znaci
nisku nejednakost, ka 30 $to oznacava prag prelaska iz
nejednakosti u veliku nejednakost.

Ovakvo lose stanje u periodu tranzicije dovo-
di do opadanje sredstava li¢ne potro$nje i kontinu-
irano opadanje njihovog uce$¢a u strukturi DBP.
Medutim, dublja analiza pokazuje da u strukturi os-
obne potro$nje rastu troskovi za ishranu, $to dovodi do
uske ponude na samom trziStu. Tu se pojavljuje prob-
lem strukture trziSta i ucestvo svih ¢inilaca koju mo-
gu formirati celokupnu trzisnu ponudu. U ovakvom
stanju ne mozemo govoriti o pravom trzistu koji tre-
ba da zadovoljava potencijalne potrebe, odnosno da
zadovoljava objektivnu i realnu potrebu celokupnog
stanovnis$tva. Ovakva konstatacija govori da najveci
deo populacije svoje potrebe za hranom zadovoljava
na racun apstinencije od zadovoljenja svojih potre-
ba videg ranga. Supstitucije zadovoljenja potrebe
ogledaju se posebno u smanjivanju troskova za ode¢u
i obucu, troskove stanovanja kao $to su elektri¢na en-




ergija, stanarina, kao i trajnih potro$nih dobara koja

stanovni$tvo prinudno sublimira radi smanjenja sred-

stava za li¢nu potro$nju.

Takva modifikacija potrosacke funkcije u ekonom-
sku depresiju svakako je (kao $ta je tvrdila prof .dr Na-
talija Nikolovska na savetovanju u Ohridu 2000. god.
na simpozijumu o Marketingu) u kontekstu aksio-
matskih tendencija i to:

a) U ovakvim lo$im periodima Stednje, i investicija se
kao kategorija bri$e odnosno toliko smanjuje da se
skoro ne javlja u strukturi DBP, a najve¢i deo DBP se
tro$i preko potro$nje iako i sama potro$nja i u rela-
tivnom i u apsolutnom stanju opada.

b) Koliko pad DBP bude propracen velikim promenama
u socijalnoj strukturi stanovni$tva kao u transferi-
ma izmedu socijalnih kategorija tako i u sastavu so-
cijalnih grupa, kulturni model potrosnje iz egali-
tarnog sistema pretrpeo je vrlo veliku promenu. Taj
proces dobija sve viSe formu u socijalnoj piramidi sa
najradikalnijim promenama ka dnu piramide ¢ija
se osnova postojano proiruje i u nju ulazi sredn-
ja klasa kao siromasna klasa. Posmatranje bede kao
ogranitavajuceg faktora u primeni marketing kon-
cepta dobija u faktu da teorija marketinga fundira
na osnovi troskova. Prema tome svaki elemenat koji
dovodi do povecanja troskova, a oni nisu u skladu sa
konceptom marketinga, to zna¢i da su pogors$ani us-
lovi za primenu marketinga.

Predstavljaju¢i predhodni  analiticki sadrzaj
mozemo konstatovati da je beda-siromastvo jedan od
ogranicavajuc¢ih faktora u primeni marketinga. Sva-
ko drustvo koje ima probleme sa bedom ima osnovni
cilj zadovoljenja potrebe time da mora izgraditi jedan
specifi¢an nacin koji mora apsolvirati sve specifike mar-
ketinga ali u jednom drugom svetlu (U svakom slu¢aju
kupovna mo¢ je slaba odnosno, traznja proizvoda se
grupise samo na elementarne potrebe time da u osnovi
dolazi samo do zadovoljenja najvece grupe trzi$nih seg-
menata za proizvode za ishranu, a samo jedan manji deo
te grupe moze priustiti ve¢u potro$nju).

U takvim uslovima marketing koncept dozivljava
krupne i fundametalne metamorfoze koje zadiru u
svim njegovim funkcijama. Proizvod se usmerava ka
jeftinoj proizvodnji, a pri tome se ne vodi ra¢una oko
ostalih znacajnih obelezja (kvalitet, funkcionalnost,
asortiman, ambalaze i dr.). Cene ne funkcioni$u zato
$to drustvo uzima u svoje ruke, preko socijalne poli-
tike, stvaranje beneficirane vrednosti. Distribucija
ulazi sa najelementarnim uslovima oko snabdevan-

je 1ovde ne moze biti re¢i o savremenoj ili fizi¢koj dis-
tribuciji. Na kraju,da li mozemo govoriti o propagandi
ako nemamo uslove za normalnu produkciju. Umesto
o marketing teoriji u takvim uslovima moZzemo govor-
iti 0 jednom vidu “konzumerizma” kao jednog od pro-
totipa na kretanje koje u svom sadrzaju reflektuje pu-
no ekonomskih protivre¢nosti od kojih ne mozemo
izgraditi adekvatnu ekonomsku doktrinu odnosno
marketing koncepciju. U ovakvim uslovima sve vise
se proteziraju socijalni, a u odredenim slu¢ajevima
i izo$treni politicki problemi koji mogu dovesti do
nezeljenih posledica. U ovakvim situacijama poznati
su rezultati. U nemoguénosti da sami re$imo nasta-
lu situaciju dolazi do adekvatne dominacije onoga ko-
ji namerno ili “nenamerno” Zeli biti prisutan na tom
trzi$nom prostoru.

Stanje u Makedoniji

Ako prihvatimo tezu o konzumerizmu onda su logi¢ne
posledice da ne moZemo govoriti o marketing koncep-
tu kao modelatoru strukture potro$nje razli¢itih seg-
menata celokupnih potencijala trzista, ve¢ moramo
traziti reSenje u iznalazenju adekvatne strategije koja
neée odumreti, nego se mora transformirati u koncep-
ciju koja nadograduje sama sebe i prevazilazi taj peri-
od konzumerizma nudeci pri tom duguro¢nu strategi-
ju koja ¢e biti alternativno resenje sa kojim ¢emo izaci
iz takve situacije.

U nemoguc¢nosti da damo jednu izgradenu koncep-
ciju marketinga u Makedoniji zato $to uslovi danas to
nedozvoljavaju, da¢emo mali pregled koji ¢e nadopu-
niti nasu tezu da je siromastvo nepremostivi problem
savremenog prihvatanja marketinga.

Siromastvo u Makedoniji se meri poslednjih neko-
liko godina, a takode ima razlicitih pristalica oko met-
odologije kako ona moze da se proracuna. U nagem
izlaganju nemamo prostora da govorimo o tome, ali
mozemo potencirati da se kod nas indeks siromastva
povecao skoro vise od 100%, a indeks dubine porastao
je vide od 2,5 puta. Na kraju ovog izlaganja dajemo
pregled izrazen u nekoliko tabela profesorke Eko-
nomskog fakulteta u Skoplju dr Natalije Nikolovske
na savetovanju u Ohridu 1. i 2. juna 2000. god. gde se
raspravljalo o ograni¢avanju primene marketinga u
privredi.

Ako napravimo analizu tih podataka videcemo
da su najsiromasniji oni ljudi koji imaju najnize obra-
zovanje ili su bez kvalifikacije, kao i lica koja nisu za-
poslena. U teritorijalnom rasporedu najsiromasniji su

oni iz ruralnih podrucja $to govori da su koncentri-
sani adekvatni izvori oko glavnih centara. Ako pravi-
mo dublju analizu i analiziramo siromastvo sa so-
cio-ekonemskog aspekta onda mozemo konstatova-
ti da je poljoprivredno stanovni$tvo najsiromasnije.
Karakteristi¢an indikator u Makedoniji je taj da mlada
populacija ulazi u kriti¢énu grupu siromasnih koja ima
nesagledive posledice po budu¢nost zemlje.

Mlada populacija ima i specifi¢nu potro$nju koja se
razlikuje od ostalih segmenata, a zabrinjava nas tak-
vo stanje i ima negativne reperkusije oko perspektive
marketnig koncepta.

Zakljucak

Republika Makedonija kao i njeno okruzenje nala-
zi se u tranziciji. Ako napravimo uvid u ostale zemlje
u okruZzenju vide¢emo da je stanje priblizno isto ili se
razlikuje u odredenim elementima koje ako se upor-
ede negde mogu biti na prvoj poziciji, a na odredenim
momentima biti na drugom ili na tre¢em mestu. Da li
je ova ¢injenica neminovna ili nametnuta ostavi¢emo
za drugi nau¢ni skup, oko koje treba vrsiti dublje, ad-
ekvatno, i jedinstveno istrazivanje kako bi dosli do je-
dinstvenog zakljucka.

Mozemo konstatovati dalje tranzitivni period
doneo veliko siromastvo. Time se izmenila struktura
potrosnje i traznje. Ovakva izmenjena struktura ime
negativinu tendenciju izrazenu opadaju¢im trzi$nim
elementima koja su realan odraz siromastva. U ovom
momentu nisu vazni raspolozivi kapaciteti ve¢ trzi$ni
kapaciteti koji su odraz sposobnosti kupca. Modifi-
kacija strukture potro$nje izrazava se ka radikalnom
usmerenju u formiranju socijalne piramide drustva.
Nasga konstatacija je ta da je baza te piramidalne struk-
ture siromastvo, a vrh te piramide sa¢injava novo
formirana klasa koja svoj zivotni model potro$nje gra-
di imitiranjem nekih kulturnih vrednosti iz zapadnih
i razvijenih zemalja. U takvim piramidalnim struk-
turama marketing koncept ne moZze se izgradivati.
Ali, fakat je da on moZe pruziti adekvatna resenja koja
drustvo treba da vidi.
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Rezime

Marketing predstavlja skup odnosa i veza izmedu
potrosaca i proizvodaca dobara i usluga, posred-
stvom koga se stvorene ideje, proizvodi, usluge

i vrednosti razmenjuju za dobrobit obe strane.
Marketing planiranje je najvaznija aktivnost bilo
koje turisticke organizacije. Marketing turisticki
plan ukljucuje sve etape razvoja turizma i sadrZaj
turistickog proizvoda.

Kljuéne reci: turisticki, marketing, plan, uspesan,
realizacija.

Abstract

The Bases of Marketing Planning

Marketing represents the interaction and relations
between consumers and producers of goods and
service, through which ideas, products, services
and value are creating and exchanged for the ben-
efit of both sides. Marketing planning is the most
important activity for any tourism organisation.
Touristic marketing plan includes the all stages

of tourism development and contents of touristic
products.

Key words: touristic, marketing, plan, successful,
realisation.

* Nikola Boskovic, asistent-pripravnik, Ekonomski fakultet
Kragujevac

Osnove marketinskog

planiranja

d pocetka yo-tih godina proslog veka, kada je

turizam zvani¢no postao masovan pokret sa

savremenim obelezjima, obrada potrosaca je
postala vodeca premisa njegovog razvoja. Od tada pa
do danas, sve je viSe svetskih autora koji obraduju taj
problem. Ako podemo od konstatacije Bernarda Soa da
je “turizam 90% konfuzija, a 10% provizija”, vide¢emo
da turisti¢ka aktivnost sve vise ulazi u kompletno bice
svetskog drustveno-ekonomskog sistema. Tako, jedan
od vode¢ih autora turisticke valorizacije, J. Krippen-
dorf definiSe marketing kao: “deo nacionalne privrede
koji odrazava osmisljenju izvr$nu funkciju ekonomske
politike, $to znadi usmeravanje odluka te politike pre-
ma turistickom trzitu”.!

Pojam marketinga do$ao je iz SAD-a, i izvorno
opisuje sve aktivnosti, koje imaju za cilj sprovodenje
dobara od proizvodaca do potrofata, procenu
izradenih produkata i usluga. Savremeni trend je u
tome da je to dinami¢an marketing, pod kojim se
ne podrazumevaju samo tehnike i metode, koje su
potrebne da se proizvodii usluge unovée na trzistu, ve¢
inacini usmeravanja preduzeca ka trzisnim okolnosti-
ma. Dalje, u svojoj razradi turistickog marketinga pro-
fesor Krippendorf kaze: “da je marketing sistemats-
ko i koordinirano usmeravanje politike turisti¢ckih
preduzeda, kako privatnih tako i drzavnih, na lokal-
noj nacionalnoj i internacionalnoj osnovi, radi $to je
moguce boljeg zadovoljavanja potreba odredene grupe
konzumenata uz postizanje odgovarajuceg profita.™

Time je marketing prerastao svoj prvobitni pojam
preduzetni¢ke delimi¢ne funkcije i postao sadrzina
preduzetni¢ke koncepcije, tj. preduzetnicka “filozofi-
ja”, pri ¢emu zadovoljenje potreba kupaca ima primat.

Turisticki marketing sve vide postaje dugoro¢na
orijentacija preduzeéa u cilju donoSenja strategi-
jskih odluka, razvoja turizma, $to reflektuje njegovu
odluc¢ujucu rukovodeéu funkciju.

Marketing planiranje kao integralna
komponenta plasmana turistickog
proizvoda

Marketing u turizmu, kao evidencija i plasman
turistickog proizvoda obuhvata celokupnu sferu
turisticke aktivnosti. To zna¢i da on ne mozZe sa-
mo da prati pojedine poslovne jedinice, ve¢ njihovu
medusobnu zavisnost i uslovljenost u cilju lokalne,
regionalne i globalne akcione distribucije turisticke
ponude na sve veéem globalizovanom turistickom
trzi$tu. Na globalnom nivou, turisticki marketing ima
ograni¢avajue parametre, zbog toga $to na turisticku
aktivnost deluju svi interni faktori nacionalne eko-
nomije i eksterni ¢inioci svetskog turistickog trzista.
Zbog toga, on mora da bude skup ekonomskih, soci-
jalnih, politi¢kih i drugih elemenata razvoja i plasma-
na turistickog proizvoda. Izmena turistickog trzista,
zbog rastuce internacionalne i interkontinentalne in-
tegracije turisti¢kih trzi$ta, kao i rastuce pojedina¢ne
konkurencije prodajnog prema kupovnom trzistu sa
jakom trzi$nom pozicijom traznje, prisiljava da se vodi
trzi$no usmerena politika turizma.

Da bi se postigle odgovarajuce saglasnosti za mar-
keting planiranje potrebne su uvek primarne tj. global-
no ulazne informacije, koje odreduju glavne inpute i do-
punske tj. sekundarne, koje podlezu stalnim kolebanji-
ma na turistickom trzistu. Zajednicki one stvaraju out-
pute koji oznacavaju ciljeve dugoro¢ne marketing strate-
gije. Iz te strategije proisti¢u kratkoro¢ne i srednjoro¢ne
premise i principi marketing upravljanja poslovnim je-
dinicama koje se slivaju u celovitu organizaciju stvaran-
jaiprezentovanja turistickog proizvoda.

Ciljevi sprovodenja odgovarajuce politike market-
ing planiranja i donoSenja strategijskih odluka zavise
od slede¢ih komponenata:
opisa polozaja turistickog preduze¢a u ukupnom
privrednom procesu proizvodnje i raspodele doba-
ra;
opisa potreba na turistickom trzi$tu, koje preduzece
treba da zadovolji;
opisa usluga koje preduzece treba da pruzi potenci-
jalnim turistima;
opisa trzista koja su konjukturna za buduéi razvoj i
plasman konkretnog turisti¢kog proizvoda; i
opisa moguceg obima i kvaliteta usluga koje pruza
turisti¢ko preduzede.

U cilju sprovodenja navedenih zadataka potrebni
su odredeni instrumenti turistickog marketinga, ko-
ji ujedno olaksavaju marketing planerima da stvore
u svakom trenutku primenljiv plan. Ti instrumen-
ti se odnose na:

1) politiku formiranja turistickog proizvoda;

2) politiku cena turisti¢kih usluga;

3) politiku istrazivanja turistickog trzi§ta, odnos-
no informaciono-komunikativnih veza integracije
svetskog turistickog prostora; i

4) politiku distribucionih sistema sa §to vecim
ujednacavanjem prodajnih kanala.

Savremeni turizam iz godine u godinu sve vise
podleze brzim promenama, kako na strani turisticke
ponude, tako i na strani turisti¢cke traznje. Postmod-
erni turizam fluktuiraju¢im zahtevima podjednako
pokrece kako male ¢inioce turistickog proizvoda u
njihovoj nestabilnoj okolini, tako i velike pokretacke
snage u osvajanju te lokalne sredine i globalnog svetsk-
og turistickog sistema. Ta koncepcija mora da obra-
di iste, sli¢ne ili razlicite turisticke destinacije na is-
tom, sli¢nom ili razli¢ito segmentiranom trzistu, ka-
ko bi mogla da predvidi i obradi najvaznije smernice
turistickog marketing planiranja, koje se odnose na:
a) kontrolu nad promenama koja zahteva dinami¢nost

turisti¢kog trzista sa ciljnom funkcijom izvrenja;

b) eksploataciju svih kratkoro¢nih prednostisadasnjeg
turistickog proizvoda i poboljsanje eksternih
nedostataka sa refleksijom buduceg ravnomernog
razvoja;

¢) promociju svih detaljno analiziranih output-a tre-
ba zasnivati na razvojno-genetskim karakteristika-
ma turizma i predloziti adekvatne posledice novog
turistickog planiranja;

d) nedostatak nezeljenih posledica novog oblika plani-
ranja turizma koje izaziva celoviti drustveno-eko-
nomski sistem sveta;

e) nepropustanje svih onih uticaja koja vrSe nova,
rizi¢na turisticka trzista, odrzivi razvoj i promene
ponasanja potrosaca kako bi se sacuvala sveukup-
nost marketing koncepcije turistickog planiranja;

f) nedostatak ujednacene potro$nje sa razlicitih
turistickih trZista i erozije akcionarskih drustava i
konkurencije iz pojedinih razvijenih ili nerazvijen-
ih turisti¢kih regiona;

g) odnose vansezonske i sezonske potro$nje i prebijan-
jarazlika u ostvarenom profitu;

h) neobavestenost potencijalnih turista o karakteristi-

kama ponude pojedinih destinacija i nedefinisanos-

ti turisti¢kog proizvoda;

nedostatak podrske svih ucesnika u turistickoj

aktivnosti, tj. neodgovaraju¢a kooperativnost u

stvaranju jedinstvene marketinsko-planske strate-

gije;

nepostojanje jedinstvenog informacionog sistema o

obimu, kvalitetu i strukturi turistickih usluga;

k) neodreden kvalitet turisti¢kih usluga koje umanjuju

=

—
=
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privla¢nost za razvoj masovnije traznje odredenih
destinacija; i

neadekvatno resenje kvaliteta turistickih kadrova
$to izaziva nemogucnost planiranja zaposlenosti,
kako prostorno, tako i kvantitativno.

U planiranju marketing aktivnosti turistickog raz-
voja jasno se izdvajaju dva nivoa. Prvi se odnosi na
strategijsko marketing planiranje, koje je fleksibil-
nije i podleze ve¢im uticajima svetskog turistickog
okruzenja i drugi, koji je precizniji, jer obraduje nivo
turistickog preduzeca i njegov uticaj na prezentaciju
turistickog proizvoda.

Turisticki marketing plan podrazumeva mnoge za-
datke, izmedu ostalih izdvajamo sledece:
obezbedivanje jasnog smera za kretanje marketinske
operacije, koja se zasniva na sistematskom pristupu,
planiranju i akeiji;
koordinaciju svih ¢lanova turisticke organizacije,
koja elimini$e konfuziju i nesporazume sa ciljem
ostvarivanja maksimuma medusobne saradnje na
stvaranju optimalnog turistickog proizvoda. Sve in-
formacije moraju da budu prihvatljive na svim orga-
nizacionim nivoima, kako bi plan postao osnovni ak-
cioni usmeritelj razvoja turizma. U tom smislu, plan
povezuje sve ucesnike u kreiranju turisticke ponude,
tako da svaki segment daje doprinos njegovoj real-
izaciji;
postavljanje normativa, na osnovu kojih sva-
ki ucesnik u kreiranju turistickog proizvoda ima
odgovarajuce mesto. Slabije organizacije imaju nize
normative, a jace viSe. Njihovo suceljavanje i razme-
na pozitivnih output-a stvori¢e optimalan marketing
plan;
smanjenje rizika na minimum kroz analizu
unutradnje i spoljadnje sredine. Procedura planiranja
omoguc¢ava menadzerima da identifikuju i uspesne i
neuspesne oblasti, tako da prve mogu biti eksploati-
sane, a druge potpomognute;
ispitivanje razli¢itih na¢ina usmeravanja turistickih
preduze¢a ka razli¢itim trzi$nim segmentima. To
omogucava procenu razli¢itih marketingkih miks-
strategija u sistemu njihove promene;
obezbedivanje podataka o marketinskoj politici i
planovima organizacije;
dugoro¢nu koncepciju poslovnih ciljeva turisti¢kih
preduzeca, koji zadovoljavaju marketing planove
u odnosu na globalne regionalne i lokalne ciljeve
turistickog razvoja.

Svaka turisticka uspes$nost u sistemu raznolikih
potreba podrazumeva delovanje velikih turistickih
grupa na formiranje odgovaraju¢e ponude. Grupa
pristalica turizma kao privredne delatnosti Zeli $to
vedi profit na bazi $to manjih troskova. Oni izbega-
vaju eksplicitne, a teze ka implicitnim troskovima,
$to znaci da sa istim faktorima proizvodnje ostvare
viSestruke profite, preko visestrukih cena. Druga ve-

=

.

lika grupa turista, tzv. hedonistickog smera, Zeli da
turizam postane apsolutni masovan pokret, tj. da sva-
ki ¢ovek koji stvara dohodak ima pravo na kori$¢enje
turisti¢kih usluga. Trec¢a, odnosno, postmoderna stru-
ja turista zahteva stalna iznenadenja i dramati¢ne
promene u turisti¢koj ponudi, koje mogu da uspesno
organizovani turizam dovedu i do maksimizacije prof-
ita, a neuspesan do bankrotstva. Uvazavajuéi navedene
karakteristike savremenog turizma marketing plani-
ranje, da bi bilo uspe$no, mora da resi:

« nedostatak podrske nadredenih struktura u inte-
gralnom donoSenju odgovaraju¢ih marketing odlu-
ka;

« neodgovarajuci sistem marketing planiranja;

« nepredvidene eksterne uticaje, tj. uvazavanje teori-
je haosa, koje skokovito uti¢u na negativne posledice
turistickog razvoja;

« organizaciono i upravljacko sinhronizovanje plan-
skih odluka, koje ¢e biti prihvatljive za sve; i

« razbijanje svih planskih pozicija na ta¢no definisane
detalje, kako bi plan na svim nivoima dobio snagu
akcije.

Svaki turisticki razvoj da bi postigao potpunu
prezentaciju svog proizvoda mora da stvori jedinstve-
ni sistem marketing planiranja, koji ¢e na turistickom
trzi$tu optimalnom promocijom preko stalno zahtevne
distribucije profitabilno valorizovati svoj odgovarajuci
turisti¢ki proizvod.

Zakljucak

Promene ekonomskog poretka u svetu u cilju uspostav-
ljanja globalizacije najizrazitije su u oblasti turizma.
Turizam pokrec¢uéi blizu milijardu ljudi na aktivna
i jo$ jednu milijardu na pasivna putovanja je najveci
pokret razmene stanovnistva. S druge strane, sve zem-
lje sveta imaju prirodne, ili antropogene atraktivnos-
ti za razvoj turizma. Tako danas u sistemu svetske
turisticke organizacije postoji 186 zemalja koje mogu
da ostvare pozitivan turisticki promet. Taj promet za-
visi od mnogih finansijskih i materijalnih mogu¢nosti.
U tom smislu razvijene turisticke zemlje sa zasi¢enim
prostorom traze mogucnosti prosirenja svojih des-
tinacija na nerazvijene zemlje uz ucesce direktnih i
portfolio investicija, kako bi ostvarile velike profite na
bazi postmodernih turistickih zahteva.

Srbija, kao specifitna turisticka destinacija, bez
odgovaraju¢ih dostupnih komunikacija mora da re-
vitalizuje biv$a turisticka trzi$ta, ali sa naglaskom na
razvoj rizi¢nih trzi$ta nize propulzivne mod¢i, §to joj
daje osnov za odrzivi turisti¢ki razvoj.

U svojoj plansko marketingkoj koncepciji ona za-
sniva integralnost prirodne i antropogene vrednos-
ti turizma sa jo§ ne izgradenom profesionalnom
gostoprimljivo$¢u. Etnogostoprimstvo Srbije je samo
dobra osnova da se svi faktori podignu na svetski nor-
mativninivo kako bi bili sastavni deo svetske turisticke

porodice. U tom smislu, turisticki marketing plan mo-
ra da bude jaka veza izmedu svetskih turistickih tren-
dova i jo§ neidentifikovanih odgovaraju¢ih snaga
turisti¢kog razvoja Srbije.

Plan marketinga kao odnos eksternih i internih
faktora, tj. strategijskih i izvr$nih funkcija oznacava
tezak, ali mogu¢ zadatak ukljucivanja turizma u prof-
itabilno pokretacke snage celog drustva. Da bi se to os-
tvarilo potrebno je tako organizovati ekonomsku poli-
tiku koja ¢e da bude kreativna uz postovanje svih svets-
ki definisanih propisa, nivoa kvaliteta, protoka infor-
macija i ulaganja finansijskih sredstava u one oblasti
koje mogu da se ravnopravno uklju¢e u konjukturne
promene svetskog turistickog trzista. Uskladivanjem
viznog rezima, poreskog sistema, kreditno-monetarne
politike i ciljeva dugoro¢nog razvoja turizma stvorice
se uslovi za ubrzani rast turistickog prometa. Da bi se
sve to ostvarilo potrebno je izvrsiti:

- tacan opis i vrednovanje turistickih destinacija;
- utvrdivanje ekonomske cene i drustvene vrednosti
prirodnih i antropogenih turisti¢kih atraktivnosti;
- tranziciju nerentabilnih turisti¢kih kapaciteta u cilju
svetski priznate kategorizacije;
sigurnost dotoka finansijskih sredstava iz drugih ze-
malja sa zagarantovanom poslovnom uspesnos$cu;
angazovanje unutra$njih raspoloZivih snaga na
nivou ukljucivanja turisticke ponude u svetske tren-
dove;
pravilnu preraspodelu turistickog prostora sa ten-
dencijom dugoro¢ne nezasi¢enosti uz mogucénost
valorizacije neproduktivnih podrugja;
povezivanje privatnog i drzavnog sektora u jedinst-
venu celinu funkcionisanja turisti¢kog sistema;
ta¢no definisanje i konstruisanje turistickog proiz-
voda uz postovanje svih svetskih kriterijuma kvalite-
ta;
odredivanje prepoznatljivog i na turistickom trzistu
prihvatljivog turistickog itinerera sa mogucno$cu
kori$¢enja u svim oblicima turisti¢kih kretanja;
kontrolisanje nenaru$avanja Zivotne sredine i
odrzivog razvoja na bazi diversifikacije turistickog
trzista; i
stabilizaciju politickog sistema u geostrategijskim
odnosima sveta kako bi turizam postao masovna po-
java u svim delovima zemlje.
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Rezime

Herceg Novi je cestovnim, avio, Zeljeznickim i
pomorskim saobracajem povezan sa svim relevant-
nim emitivnim turistickim trzistima. Postojeca
struktura, obim i kvalitet smjestajnih kapaciteta ne
odgovara zahtjevima traznje sa inostranog trzista.
Organizacija kvalitetnih kulturno-zabavnih pro-
grama i animacija gostiju se uoéava kao znacajan
nedostatak vanpansionske ponude, posebno ho-
telske. U geografskoj strukturi turistickog prometa
prema hercegnovskom turistickom trzistu uocava
se dominantno ucesée domacih gostiju. Promjene
na strani traznje su usmjerene njenoj individu-
alizaciji, porastu obrazovanja i Sirenju opsega
potreba Sto znaci ukljucivanje brojnih sadrzaja.
Kljuéne rijeci: saobracajna povezanost, smjestajni
kapaciteti, vanpansionska ponuda, turisticka
traznja, turisticki trendovi

Abstract

Herceg Novi is connected by road, railroad, air

and marine to all relevant tourist markets. Present
structure, volume and quality of hospitality capac-
ity are not adequate to requests from international
market. Well organized cultural and entertainment
programs and animation of guests are noticed as
very significant insufficiency of general tourist
offer, especially hotels. In geographical structure

of tourist demand for destination Herceg Novi,
domestic guests are noticed as dominant. Changes
on the side of tourist demand are in direction of its
individualization, growth of education and spread-
ing range of needs what mean including numerious
contents.

*mr Darko Lacmanovic, Fakultet za turizam i hotelijerstvo
(entar za prakticnu obuku studenata Hotel Vardar, Kotor

Interni resursi i eksterno
okruzenje kao polazne
osnove za strategiju razvoja
turistickog mjesta — primjer

Herceg Novog

Interni resursi

Saobracajna povezanost

Herceg Novi je cestovnim, avio i pomorskim sao-
bracajem povezan sa svim relevantnim emitivnim
turistickim trzistima.

U drumskom saobracaju glavni pravci za domace
emitivno trziSte idu iz Novog Sada, Beograda i Nisa
preko Podgorice.

Relacija Podgorica - Budva - Tivat - Verige(feribot)
- Herceg Novi je duga 110 km, vrijeme putovanja je 2 sa-
ta i 40 minuta; Podgorica - Beograd 510 km, vrijeme
putovanja 10 sati; Podgorica - Novi Sad 600 km, vri-
jeme putovanja 13 sati; Podgorica - Ni§ 400 km, vri-
jeme putovanja 10 sati; §to se moZze smatrati turisticki
prihvatljivom dostupno$éu ovih i blizih domacih
emitivnih trziSta (navedene relacije date su za auto-
buski saobracaj na redovnim linijama).

Turisti¢ki dostupna inostrana emitivna trzista, u
drumskom saobracaju, su trzista bivsih jugosloven-
skih republika( BiH i Makedonije) i trziSte Madjarske.

Sa trzistem Makedonije, Herceg Novi je povezan
relacijom Herceg Novi - Podgorica - Skoplje u duzini
od 550 km ili 11 sati i 30 minuta autobuske voznje.

Relacijom Herceg Novi - Trebinje, na sadasnjoj
i buducoj trasi, ostvaruje se drumski saobracaj sa
trzi$tem BiH u viSe glavnih pravaca, prema: Mostaru,
Sarajevu, Tuzli, Banjoj Luci, Bijeljini.

Relacija Banja Luka - Sarajevo - Trebinje - Her-
ceg Novi iznosi 810 km ili 19 sati i 30 minuta auto-
buske voznje.

Relacijom Herceg Novi - Subotica, Herceg No-
vi je povezan sa trziStem Madjarske. DuZina ove rel-
acije iznosi 822 km odnosno 14 sati i 30 minuta auto-
busne voznje.

Pomorski saobracaj odvija se preko medjunarodne
luke Zelenika. Nauti¢ki turizam usmjeren je na poten-
cijalne marine u Herceg Novom (gradsko pristaniste)
i Meljinama.

Turisti¢ki dostupna inostrana emitivna trzista
u pomorskom saobracaju su, uglavnom, Italija i Slo-
venija.

Posredstvom avio saobracaja ostvaruje se najveca
turisticka dostupnost hercegnovskog receptivnog
trzidta.

Tabela 1. Pregled medjunarodnih avio relacija po
vremenu trajanja leta

Relacija Vrijeme trajanja leta

Podgorica — Ljubljana 1sati30 minuta

Podgorica — Berlin 2satai30 minuta

Podgorica — Frankfurt 2satai30 minuta

Podgorica — Cirih 2satai 10 minuta

Podgorica - Rim 1sati30 minuta

1sati20 minuta

Podgorica — Budimpesta

Izvor: - Cjenovnik medjunarodnog avio saobracaja,
Montenegroairlines, Podgorica, 1999; - Vlastita
obrada

U avio saobracaju usmjerenom prema Herceg No-
vom koriste se aerodromi Tivati Podgorica uz perspe-
ktivnu mogucnost Cilipa (Republika Hrvatska).

Udaljenost Herceg Novog od navedenih aerodroma
je turisticki prihvatljiva; do aerodroma Tivat (preko
trajekta) ima cca 30 km; do aerodroma Cilipi takodje
oko 30 km; i do aerodroma Podgorica 9o km.

Turisti¢ki promet sa domacih emitivnih trzista os-
tvaruje se na avio relacijama Beograd - Tivat i Beograd
-Podgorica. Trajanje leta na relaciji Beograd - Tivat
iznosi oko 50 minuta.

Turisticki ~ dostupna inostrana emitiv-
na trzi§ta u avio saobracaju su: Njemacka, Velika
Britanija,Norveska, Italija, Svajcarska, Izrael, Rusija,
Ceska, Slovacka, Madjarska.

Naosnovu razmatranih mogu¢nostizasaobrac¢ajnu
povezanost hercegnovskog receptivnog trzista moguce
je ocijeniti da je Herceg Novi veoma dobro saobracajno
povezan za sve vrste saobracaja.

Smjestajni kapaciteti
Smjestajni kapaciteti na podruéju opstine Herceg Novi
ucestvuju sa 23,9 % u ukupnim smjestajnim kapaciteti-
ma Crne Gore u1998.g.(1).

Turisticka funkcionalnost smjestajnih kapaciteta
izrazena brojem lezaja po m2 (u 1998.g.) na podrucju
Herceg Novog iznosi 91,6 lez/km?, §to je devet puta vise
u odnosu na crnogorski ( 10,9 lez/km?) i znatno vise u
odnosu na prosjek u nekim zemljama Evrope(Spanija
25,2; Italija 10,7; Austrija 13,9; Svajcarska 28,1; Hrvats-
ka 16,3)(2).

Smatrajuci da su osnovnikapaciteti veoma znacajni
za razvoj turizma hercegnovske destinacije, potrebno
je uo¢iti neke bitne odrednice postojeceg stanja.

Postojecom  kategorizacijom (A,B, kategorija)
strukturni raspored je slijedeci:(3)

A kategorija 568 kreveta
B kategorija 3.007 kreveta
Ukupno 3.575 kreveta

Uces¢e “A” kategorije od 15,89 % skoncentrisano
je u jednom hotelskom objektu “Plaza”, $to je rezul-
tat razvojne politike prethodnih dekada koja je bila
usmjerena “masovnom” i “jeftinom” turizmu.

Nepovoljna disperzija kapaciteta “B” kategorije
uocljiva je kroz prosje¢nu koncentraciju od cca 300 -
500 kreveta po objektu (Delfin, Metalurg, Topla, Iga-
lo, Rivijera Tamaris).

Dva su opsta negativna pokazatelja postoje¢ih ho-
telskih kapaciteta i to: starost-ruiniranost objekata i
nedovoljna opremljenost.

Posmatraju¢i hotelske objekte u sastavu preduzeéa
HTP “Boka” AD, koji ¢ine 78,3 % ukupnih hotelskih ka-
paciteta moguce je uociti viSe relevantnih karakteristi-
ka, posebno na primjeru hotela »Plaza«.

U pogledu opremljenosti, apartmanske jedinice
zadovoljavaju kriterijum “A” kategorije, s obzirom da
sve jedinice posjeduju telefon sa direktnim biranjem,
klima uredjaj, televizor sa satelitskim programom i
frizider-minibar.

Ostale smjestajne jedinice (1/2, 1/3, 1/1, 1/F sobe)
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posjeduju telefon i radioprijemnik. U veoma niskom
procentu, cca 10 % do ukupnog broja, sobe posjeduju
TV prijemnik i frizider kao izborni elemenat za kate-
gorizaciju(4). Sobe nisu klimatizovane. Klimatizovan
je hotelski restoran i recepcijski hol.

Sem apartmanskih jedinica, namjestaj i ostali si-
tan inventar u sobama ukazuje na izuzetno visok nivo
amortizovanosti sredstava §to se odnosi i na kuhinjsku
i ostalu tehni¢ku opremljenost hotela.

Navedena ogranic¢enja posebno je znacajno za ho-
telske objekte ¢ije se uvodjenje u proces kategorisan-
ja ocekuje.

Starost objekata i zastarjelost opreme u znatnoj
mjeri uti¢e na racionalnost i rentabilnost poslovan-
ja uslijed visokih tro$kova investicionog i tekuceg
odrzavanja.

Produktivnost smjestajnih kapaciteta izrazena
brojem lezaja po zaposlenom na nivou preduzeca izno-
si 4,69 kreveta.

Vanpansionska ponuda
Vanpansionska ponuda hercegnovskog podruéja moze
se posmatrati kao opsta i posebna ili hotelska.

Opstu  vanpansionsku ponudu ¢ine trgovina,
turisticko posredovanje i rentakar usluge, “malo
ugostiteljstvo” zanatsko-usluzni servisi i saobracajna
povezanost (obradjena u tacki 1.1.).

Posebnu odnosno hotelsku vanpansionsku po-
nudu moguce je predstaviti kroz hotele HTP “Boka”
DD, posebno osnovom ponude hotela »Plaza«.

Vanpansionska ponuda hotela “Plaza” u najve¢em
dijelu je pozicionirana unutar hotela. Hotelski
restoran kapc. 880 stolica nalazi se na drugom spra-
tu, okrenut morskoj strani koja je zastakljena. Nacio-
nalni restoran se nalazi na 1.spratu uz samo $etaliste
sa privlatnim “primorskim” enterijerom u stilu
“domacih” konoba, kapc. 100 mjesta. Na istom spra-
tu smjesteni su kafe-slasti¢arna, picerija i pivnica ta-
kodje okrenuti ka moru. Na hotelskom kupali$tu ko-
je posjeduje tuseve, lezaljke, suncobrane, kabine za
presvlacenje i rekvizite za rekreaciju na vodi, nalazi
se grill restoran. U hotelu postoje tri aperitiv bara; je-
dan neposredno uz hotelski restoran; i dva u recepci-
jskom holu na 8. spratu, od kojih je posebno atrakti-
van aperitiv bar “Vidikovac”.

Sportsko rekreativni sadrzaj na prvom spratu ¢ine:
zatvoreni bazen, trim kabinet, sauna, kuglana. Na is-
tom spratu se nalaze trgovacki sadrzaji sa nekoliko
prodavnica suvenira i butika.

Kongresnu ponudu ¢ine: kongresna dvorana kapc.
220 sjedista; dvije manje sale sa 30 - 40 sjedista; os-
tali ugostiteljski prostori prilagodljivi kongresnim
zahtjevima ( kapaciteta 1.200 sjedista); vlastita au-
dio-vizuelna i druga oprema za pracenje rada skupova
(grafoskop, dijaprojektor). Hotel posjeduje no¢ni klub;
TV salone; frizerski i kozmeticki salon; zdravstvenu
ordinaciju; biblioteku i galeriju. Tokom ljetne i kon-
gresne sezone na dijelu recepcijskog pulta, je postav-
ljen $alter “Bokaturist” a sa agencijskom ponudom.U
vanpansionskoj ponudi hotela “Plaza”, osim u kongres-
noj ponudi, ne postizu se odgovarajudi efekti izrazeni
odnosom pansionske i vanpansionske potro$nje sto je
opsta ocjena za sve hotele. Organizacija kvalitetnih

Tabela 2. Pregled ucesca turistickog prometa, kapaciteta i prometa po opstinama (Herceg Novi i Budva) u %

Naziv Godina Posjete Nocenja Broj lezaja Ukupan promet
(Crna Gora - 100 100 100 100
Herceg Novi 1994, 179 223 26,5 19,2
Herceg Novi 1995. 16,0 21,7 26,7 16.7
Herceg Novi 1996. 20,0 274 233 172
Herceg Novi 1997. 22,2 28,6 233 24
Herceg Novi 1998. 244 311 239 -
Budva 1994. 30,8 339 292 24,0
Budva 1995. 335 36,3 27,8 329
Budva 1996. 335 357 30,5 323
Budva 1997. 34,0 36,0 31,0 33,0
Budva 1998. 35,0 36,4 319 -

Izvor:Vlastita obrada

kulturno-zabavnih programa i animacija gostiju se
uocava kao zna¢ajan nedostatak vanpansionske po-
nude svih hotela.

Eksterno okruzenje

Obim i struktura postojece turisticke traZnje
Hercegnovsko receptivno turisticko trziste je moguce
pozicionirati kroz parametre: broj posjetilaca, broj
nocenja, broj lezaja i prometa ugostiteljstva. Pregled
navedenih parametara dat je u komparativnom odno-
su sa budvanskim trziStem prema ukupnom crnogor-
skom trzistu.

Prema podacima iz Statistickog godi$njaka
RCG(5), prosjetan boravak gostiju na crnogorskom
podruéju iznosi 7,11 dana; na podru¢ju Herceg Novog
gosti borave 9,29 dana; na Budvanskoj rivijeri gosti
krace borave, 7,6 dana.

Osnovom ostvarenog prometa i broja nocenja u
1997.g., uocava se ispodprosje¢na realizacija na her-
cegnovskom podrucju od 84,15 dinara,u poredjenju sa
107,17 dinara na podruéju Crne Gore i 103,7 dinara na
podruéju Budve(6).

Iskoristenost ukupnih kapaciteta data je na bazi 70
dana rada, za sve vrste smjestajnih kapaciteta. Procje-
na se zasniva na iskustvenim opazanjima u vezi trajan-
ja glavne turisticke sezone.

Prosje¢na realna iskoristenost na podru¢ju Crne
Gore iznosi 69,9 %; na hercegnovskom podrudju 75,3
%; na podrudju Budve 82,6 %(7).

U geografskoj strukturi turistickog prometa prema
hercegnovskom trzi$tu, uo¢ava se dominantno ucesce
domacih gostiju. Strani gosti su ostvarili u 1997.g.
ucesée od 8,9 % i1 1998.8. 7,4 %(8).

Gledano po pojedinim hotelima HTP »Boka« AD,
najveci broj nocenja se ostvaruje u hotelu “Plaza” “A”
kategorije; slijedi hotel “Topla”, “Tamaris” i ostali ho-
teli.

Osnovom hotelske ponude, nivoa cijena i perioda
rada moze se procijeniti da su u hotelu Plaza osnov-
ni trzi$ni segmenti bolje platezni gosti i kongresisti; u
hotelu Topla i Tamaris ucesnici djackih eksurzija, stu-
dentskih i sportskih susreta, uopste gosti mladje dobi.

U strukturi inostranih gostiju(9) u 1997.g. najvece
ucedée od 35,2 % ostvarili su gosti sa ruskog emitivnog

Tabela 3. Struktura emitivnih podrucja po hotelima HTP “Boka” DD Herceg Novi u 1994.g. po broju turistickih

agencija
E':(;:B’S: /Hotel Beograd Novi Sad Cacak Uzice Kragujevac Stara Pazova
Plaza n 2 1 2 -
Igalo 8 2 1 2 1
Topla 10 2 1 2 1
Centar 7 2 1 2 1
Tamaris 9 2 - 2 -
Rivijera 3 - - - -
Park - - - - -

Izvor: Vlastita obrada

trzita, slijedi madjarsko, ¢e$ko i norvesko trziste sa
uéeséem od 13,6 %, 8,9 % i 4,6 %.

Domace trziste se moZze segmentirati po ve¢im gra-
dovima u Srbiji, osnovom broja turisti¢kih agencija ko-
je su ostvarile vi$e od 2.000 nocenja.

Osnovom Ankete turista u1999.g.na podrucju Her-
ceg Novog uocava se slijedece(10).

Najvise gostiju je mladje od 34 godine (69 %); u
dolasku ve¢ina koristi sopstveno prevozno sredstvo
ili autobus (81,5 %); kao razlog dolaska ve¢i broj gost-
iju navodi prethodne dolaske(22 %), prijateljstvo i dru-
ge sli¢ne odnose (21,5 %) ili posjedovanje vikend-stana/
kuce (13 %); najvise gostiju je ve¢ bilo 2 do 5 puta u Her-
ceg Novom (44 %); najveci broj gostiju dolazi iz Beo-
grada (25,7 %) (posmatrano 12 gradova u SR]); najéesce
posjecuju izletiSte Zanjic (45,3 %) (od devet izletni¢kih
destinacija na podrucju Boke Kotorske); najmasovniji
je individualni dolazak (85 %).

Ocekivane promjene i relevantni turisticki
trendovi

Ocekivane promjene od znacaja za turizam je moguce

posmatrati u makro i mikro okruzenju(11).

U makromarketing okruzenju najznacajnije prom-
jene se de$avaju na ekonomskom, tehnoloskom, de-
mografskom, socio-kulturnom, politickom kao i u
podrugju prirode.

Promjene u mikromarketing okruzenju izrazavaju
se izmjenama na turistickom trzi§tu na strani
turisticke ponude i traznje(12). Promjene na stra-
ni traznje su usmjerene njenoj individualizaciji, po-
rastu obrazovanja i $irenju opsega potreba $to znaci
uklju¢ivanje brojnih sadrzaja iz podru¢ja kulture,
zabave, obrazovanja, udenja, avanture, sporta, pro-
grama zdravlja i sl. Moda, prestiz i sl. takodje ¢e
opredjeljivati potencijalne potrosace.

Postoji vise trendova,koji su vazni za turizam Crne
Gore i hercegnovskog podruéja(13):

- brzi razvoj turizma u planinskim i neurbani-
zovanim primorskim destinacijama u odnosu na
podruéja sa izrazenim problemima saturacije i za-
gadjenja priobalnih voda

- intezivniji razvoj zdravstveno-rekreativnog turizma

nauti¢ki turizam na morima,rijekama i jezerima

imace sve veci znacaj

povecanje kongresno-poslovnog turizma uz sve vecu

ulogu iz domena zabave,razonode i rekreacije

- brzirastorganizovanog od individualnog turistickog
prometa

- putovanja do udaljenih destinacija nastavice tenden-
ciju rasta uz zadrzavanje dominantnog uce$¢a Ev-
rope i Mediterana u ukupnom svjetskom prometu

- nastavljanje koncentracije medjunarodnog turizma
na period ljetnih mjeseci uz blago poveéanje ucesc¢a i
ostalih perioda posebno zimskih mjeseci

- vedi interes krupnog kapitala za brzi razvoj medjun-
arodnog turizma

- razvoj turizma treceg doba (“over sixty”, “snow
white years”)

- povelanje interesa za specificne oblike turisticke
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traznje (timeshearing, incentiv putovanja, tematski
parkovi)

- povecanje interesa za “zelenim”, nezagadenim desti-
nacijama (razvoj naturizma,izmedju ostalog)

- porast traznje za zimsko-sportskim aktivnostima
kao posledicom cijepanja godinjih odmora na vise
cjelina tokom godine(vikendi,praznici i sl.)

Posebni trendovi i kretanja od znacaja za herceg-
novsko receptivno turisticko trziste:

- stagnacija i postepen pad domace traznje

- porast inostrane traznje posebno s emitivnih

trzi$ta Rusije, BiH, Norveske, Slovenije, Madarske,

Njemacke, Makedonije, Italije, Ceske i Slovacke

porast domace i inostrane traznje za kongesno-po-

slovnim sadrZzajima turisticke ponude

porast domace i inostrane traznje za sportsko-

rekreativnim sadrzajima turisticke ponude

- pojava i porast traznje za sadrzaje tranzitnog turiz-
ma

- pojava i porast traznje za sadrzaje planinskog (zim-

skog-ski) i lovnog turizma

pojava i porast traznje za sadrzaje nautickog turiz-

ma

pojava i porast traznje za sadrZaje turizma “treceg

doba” sa ino trzista posebno u zimskoj sezoni

povecanje interesovanja inostrane traznje za sadrzaje
naturizma

- znatno ve¢i porast inostranog turistickog prometa u

osnovnim u odnosu na komplementarne kapacitet

pojava i porast traznje za sadrzajima specifi¢nih ob-
lika turizma (turizam “Setackih tura”, sistem times-
hearinga i selfcateringa, seoski turizam)

zadrzavanje dobne strukture sa ve¢im uce$¢em ml-
adjih dobnih skupina posebno u ljetnoj sezoni
zadrzavanje dominantnog wuce$¢a uobitajenog
(godi$njeodmorskog )odmarali$nog turizma (sum-
mer resort holidays)

veca dekoncentracija boravka gostiju izvan ljetneg
perioda

Zakljucak

Na osnovu provedenog istraZivanja u vezi utvrdjivanja
internih i eksternih parametara razvoja turizma her-
cegnovske turisticke destinacije, opsti zaklju¢ak je da
perspektivni pravci oblikovanja turistickog proizvo-
da mogu zadovoljiti oéekivane promjene u okruzenju
i zahtjeve relevantnih turisti¢kih trendova.

Hercegnovska turisti¢ka ponuda, posebno hotel-
ska, nije u mogucnosti zadovoljiti zahtjeve ocekivane
turisticke traznje, §to namece potrebu kreiranja no-
vog odnosno marketinskog koncepta upravljanja
turistickim resursima.

Neophodno je izmijeniti postojecu strukturu os-
novnih kapaciteta, uz smanjenje u¢e$¢a komplemen-
tarnih kapaciteta.

Razvoj turizma mora se zasnivati na konceptu
odrzivog razvoja u skladu sa prirodnim i antropo-
genim vrijednostima hercegnovskog podru¢ja.
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Rezime

Rad predstavlja rezultat dvogodisnjeg istraZivanja
stavova dve generacije studenata prve i trece go-
dine (2000-2001 i 2001-2002 $kolska godina) Insti-
tuta za geografiju, turizam i hotelijerstvo PMF-a u
Novom Sadu, kao i gradana Novog Sada. Anketom
je obuhvaceno 1661 ispitanika. U prvoj fazi stu-
denti su odgovarali na anketu, a tek po zavrsetku
anketiranja dobili su zadatak da po grupama
obrade anketne listice, da bi ih na kraju saZeli

u jedinstveni izvestaj. Paralelno su anketirani
gradani Novog Sada. Pod kontrolom rukovodioca
projekta studenti su sami obradili i interpretirali
dobijene podatke. Cilj istraZivanja je bio da se

vec tokom pocetnih godina studija dobiju stavovi
studenata i gradana vezani za neka kljucna pi-
tanja teorije i prakse turizma. Imajuci u vidu da se
radi o prvom istrazivanju ove vrste u nasoj zemlji,
kao i zadovoljavajucem broju ispitanika (naucno
relevantna kriticna masa), prikazani rezultati,
odnosno kvantitativni i kvalitativni pokazatelji,
mogu imati ne samo teorijski, vec i praktican
znacaj prilikom kreiranja paket-aranzmana od
strane organizatora putovanja, kao i prilikom
koncipiranja drugih turistickih proizvoda i propa-
gandnih kampanja.

Kljuéne reci: istraZivanje, studenti, motivi, desti-
nacije, aktivnosti, doZivljaji

Abstract

Attitudes of Students and Citizens of Novi Sad
towards Travel

The article is a result of a two-year research of two
generation of first and third year students of the
Institute of tourism, geography and hotel manage-
ment in Novi Sad, as well as an important sample
of citizens of Novi Sad ( total 1661 persons). In the
first phase the students were asked to give answers
to 10 questions and after that they got the instruc-
tion to collect, analyse and interpret their own an-
swers, as well as the answers of ordinary citizens.
The goal of research was to get answers to some key
questions of the theory and practice of tourism:
main needs and motivations stimulating the travel;
the most popular and most unpopular tourist des-
tinations; the best and the worst travel experience;
the final goal and the meaning of travel; alienation
from one’s own culture and feeling of belonging

to some foreign culture; preferred means of trans-
portation; preferred activities during the stay at
destination; preferrence for sightseeing or com-
munication with local people. Having in mind that
this is the first research of the kind in Yugoslavia
and that a large group of people have been ques-
tioned, the results can have a very wide practical
application in the process of creation, production
and promotion of package tours by travel agencies
(tour operators).

Key words: research, students, motivation, desti-
nations, activities, experience, meaning

*drDorde Comic, vanredni profesor, PMF Institut za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad i studenti
prve i trece godine Turizma i Hotelijerstva (generacije
2000/2001 i 2001/2002) Instituta za geografiju,
turizam i hotelijerstvo PMF-a u Novom Sadu

Stavovi studenata turizma i
gradana Novog Sada prema

putovanju

ezultati istraZivanja prezentirani u ovom ra-

du predstavljaju pionirski pokus$aj da se od

znacajnog uzorka ispitanika dobiju odgov-
ori na neka bitna prakti¢na i teorijska pitanja veza-
na za turizam. Tokom istraZivanja je prikupljen obi-
man materijal (1661 anketnih listi¢a) koji su u prvoj i
drugoj fazi statisticki obradivali i komentarisali sami
studenti. Nazalost, zbog ogranicenosti prostora, ovde
¢e biti prikazani rezultati samo u najsazetijem obli-
ku, bez kompleksnije teorijske razrade i prakti¢nih im-
plikacija. Uprkos navedenom ogranicenju, prikazani
rezulatati daju zanimljive odgovore vazne za praksu,
ali su, sa teorijske tacke gledista manje relevantni zbog
nezadovoljavajuceg kvaliteta odgovara vezanih za taj
segment. U daljem izlaganju e biti sukcesivno prika-
zani rezultati sprovedene ankete, odnosno redom ¢e
biti prikazani odgovori na pitanja, statisticka obrada
i kratki komentari.

Potrebe i motivi

Na pitanje “Navedite glavne potrebe i motive koji vas
podsti¢u na putovanje” odgovoreno je: upoznavan-
je ljudi, obicaja i kultura 52,68% ; druzenje, zabava i
rekreacija 37,15%; odmor i rekreacija 35,82%; prome-
na 16,80 %; komunikacija sa lokalnim stanovnistvom
i turistima 12,34% 1 ostalo 19,69% (ispitanici su imali
mogu¢nost da daju vide odgovora na ovo pitanje pa za-
to zbir ukupnih odgovora prelazi 100%). U anketi su
registrovani jo$ i slede¢i odgovori: avantura, uZivanje,
promena sredine, radoznalost, druZenje, Soping, up-
oznavanje novih ljudi, razgledanje spomenika, relak-
sacija, ¢eznja za ne¢im novim, bekstvo od dosadne
svakodnevnice, razbijanje monotonije, promena tem-
paZivota, promena klime, itd.

Omiljene zemlje

Na pitanje Navedite koje biste zemlje najvise Zeleli
da posetite” dobijeni su slede¢i odgovori, odnosno
slede¢a hijerarhija najpopularnijih zemalja: Italija
8,9%, Spanija 8,3%, Francuska 7,6%, Egipat 7,1%, In-
dija 5,1%, Gr¢ka 4,2%, Brazil 4,0%, Rusija 3,4%, Kina
2,9%, Meksiko 2,3 iostale zemlje 46,3 %. Prva tri mesta
dele Italija, Spanija i Francuska, tri ekonomski visoko
razvijene zemlje i najvece receptivne turisticke sile u
Evropi koje ve¢ godinama zauzimaju vodece pozicije u
svetu po prometu turista i ostvarenom prihodu. Zelje
nasih ispitanika se, dakle, ne razlikuju od brojnih lju-
di $irom sveta koji Zele ili su ve¢ posetili neku od ovih
zemalja koje poseduju, pored bogatog kulturno-isto-
rijskog nasleda i prirodnih lepota, visoko kvalitetnu
turisticku infrastrukturu i suprastrukturu.

Odbojne zemlje

Na pitanje “Navedite zemlje koje nikada ne biste Zeleli
da posetite” ispitanici su odgovorili (odnosno hijer-
arhija najnepopularnijih zemalja): Albanija 10,70 %,
Avganistan 5,15 %, Irak 3,20 %, Rumunija 2,84 %, Iran
2,61 %, Pakistan 2,40 %, SAD 2,13 %, Bugarska 1,95 %,
Turska 1,19 %, Nemacka 0,96 % 1 Ostale zemlje 66,77
% ($to ukazuje i na “visoku disperziju nepopularnos-
ti”). Najnepopularnija zemlja je Albanija, $to je ra-
zumljivo zbog sukoba na Kosovu, dugotrajnih napetih
odnosa sa ovom zemljom, kao i politi¢ko-propagan-
dnog rata. Ispitanici za odbojan stav prema Albani-
ji navode nekoliko razloga: burna politicka desavanja
koja su u direktnoj vezi sa naSom zemljom, narod koji
je na niskom kulturnom nivou, ekonomska nerazvijen-
ost, zemlja koja nema lepe pejzaze i koja je velikim de-

lom ispunjena nedostupnim planinama i plazama koje
su neprivlaéne za turiste.

Najlepsi dozivljaji

Na pitanje “Koji je va$ najlepsi dozivljaj s putovanja”
dobijeni su brojni, raznovrsni odgovori, kao $to su, na
primer: osecanje ispunjenosti; kontakt s prirodom;
osecanje blazenstva; strahopostovanje prema sakral-
nom objektu; uzbudjenje pri prvom izlasku iz zem-
lje; dozivljaj pri izvodenju opere u Moskvi; oseéaj pri-
likom sletanja aviona na aerodrom u Japanu; poseta
Luvru; priroda i ljudi Skandinavije; dozivljaj amster-
damaske frke; dozivljaj egzoti¢nih plaza; srusena crk-
va u Drezdenu; kupanje u Egejskom moru; skijanje u
Austriji; zabavai dobar provod; krstarenje Maltom;
takmicenje horova u Belgiji; posmatranje zalaska sun-
ca na Skadarskom jezeru; lepo vreme; poznanstvo sa
lokalnim stanovni$tvom; dozivljaj prvog dolaska na
more, itd.

Vecina ispitanika je umesto intimnog dozivljaja,
navela neki tipi¢an dogadaj s putovanja i to najéesée
samo sa nekoliko re¢i. Time je doslo do zamene teza,
jer su umesto ocekivanih dozivljaja dobijeni dogadaji,
$to nije bio cilj. Upadljivo je odsustvo unutra$nje mo-
tivacije, strpljenja i volje da se istinski zaroni u dubi-
nu sopstvene duse i da se na svetlost dana iznesu neki
znacajni intimni dozivljaji vezani za putovanje.

Najneprijatniji dozivljaji

Na pitanje “Navedite najneprijatnije doZivljaje s put-
ovanja” odgovorili su: kvar na prevoznom sredstvu;
vadenje viza; zapustenost i zaprljanost nekih grado-
va; prelazak granice i grani¢ne kontrole; losa hrana;
lo$a organizacija putovanja; vremenske nepogode; ne-
sporazumi sa zaposlenima u turizmu; lo$a uredenost
turistickih mesta; lo§ prevoz; nedostatak vode za
pice; gubitak stvari; duga i neudobna voZnja autobu-
som; lode usluge smestaja; povratak kuci; ¢ekanje na
grani¢nim prelazima; saobracajne nesrece; bolest na
putovanju; neljubazno lokalno stanovni$tvo; nepozn-
avanje stranog jezika; netrpeljivost domacina pre-
ma turistima druge nacionalnosti; neorganizova-
nost turistickih organizacija; neodgovarajuce usluge
u odnosu na ocekivanja; neljubazno osoblje hotela;
zagadenost mesta; nepoznavanje jezika; krade na pu-
tu; neugodni saputnici; neprijatnost od strane policije i
carinika i sli¢no. Kao i u prethodnom slu¢aju, ispitani-
ci suiovoga puta kratko navodili neke banalne nepri-
jatne dogadaje s putovanja, ne opisujudi pri tome sop-
stvenu psiholosku reakciju, to jest unutra$nji doZivljaj
koji su imali za vreme ili neposredno posle opisanog
neprijatnog dogadaja. Imajuci to u vidu ni u ovom
slu¢aju nije postignut Zeljeni cilj.

Smisao putovanja

Na pitanje “Koji je krajnji smisao putovanja” dobije-
ni su sledeci odgovori: bekstvo od svakodnevnice; od-
mor i zabava; nova saznanja; kontakt sa drugim kul-
turama; zadovoljstvo samim sobom; odmor; promena;
neizvesnost; uzbudenje; uzivanje; nove zemlje i mesta;
avantura; upoznavanje novih ljudi; provod; produhov-
ljenje; sposobnost adaptacije i snalaZenja u nepozna-
toj sredini; uspomena na dozivljaj; zadovoljstvo sa-
mim sobom; kulturno uzdizanje; unutra$nje ispunjen-
je; ostvarenje li¢ne slobode, itd. O¢igledno je da su na
“fundamentalna pitanja turisticke egzistencije” dobi-
jeni najlosiji odgovori. Zbog lenjosti duha, nestrpljen-
ja da se $to pre popuni anketni listi¢ ili podsvesnog
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straha da se otvoreno govori o ovakvim sustinskim,
intimnim temama, izgleda da je “dubinski intervju”
pogodnija metoda za dobijanje odgovora na ovakvu
vrstu pitanja.

Ljubav prema sopstvenoj

ili stranoj kulturi

Na pitanje “Da li nekoj drugoj zemlji ili kulturi da-
jete prednost u odnosu na sopstvenu”, odgovori su bi-
li: Da 45%, Ne 53% i Neopredeljeni 2%. Na sli¢no pitan-
je u anketi izvrSenoj u Francuskoj pre dvadesetak go-
dina, oko 35% ispitanika je izjavilo da ve¢u duhovnu
bliskost ose¢a prema nekoj drugoj zemlji i kulturi ne-
go prema sopstvenoj. Imajuci to u vidu, moze se reci
da kod nas dosta visok procenat ispitanika, nesto man-
je od polovine, daje prednost nekoj drugoj kulturi, §to
je odraz razocaranja i otudenosti od sopstvene kulture,
za §ta se mogu traziti uzroci u nasoj skorijoj burnoj is-
toriji (gradanski ratovi, ekonomska kriza, diktator-
ski rezim, sankcije, bombardovanje, itd). Medutim
, to moze biti i posledica sve vece kosmopolitizaci-
je naseg stanovni$tva u kontekstu globalizacije kul-
ture posredstvom elektronskih i drugih medija. U tom
smislu indikativan je i zakljucak istrazivacke grupe
studenata: “Ipak, ispitanici su u visokoj meri navo-
dili druge kulture koje ih zanimaju, ali sa naglaskom
na njihovim specifi¢nostima koje ne mogu na¢i u svo-
joj. Takode medu njima je prisutna i naklonjenost da
kulturu kao manifestaciju ljudskog duha ne zatvara-
ju u granice drzava i zemalja, ve¢ kulturu posmatra-
ju kao globalnu pojavu i ujedno se ose¢aju kao nasled-
nici svetske kulture”.

Omiljeno prevozno sredstvo
Na pitanje “Koje je vaSe omiljeno prevozno sredst-
vo”, odgovoreno je: automobil 42%, avion 26%, voz

17% i brod 7%. Specifi¢ne izjave ispitanika: automo-
bil (moguénost sopstvene organizacije putovanja,
veca privatnost); autobus (druZenje sa ostalim put-
nicima, mogu¢nost razgledanja predela tokom voZnje,
udobnost); voz (veca sloboda kretanja unutar voza,
udobnost); avion (udobnost, brzina i prestiz); brod
(romanticnost, specifiéni dozivljaj plovidbe). Ispi-
tanici se najéesée opredeljuju za sopstveni automobil,
jer on odrazava njihovu potrebu za ve¢om slobodom,
nezavisno$¢u, intimno$¢u i komforom. Hijerarhija
preferencija uglavnom odgovara evropskim trendovi-
ma u ovoj oblasti.

Omiljene aktivnosti turista

Na pitanje “Navedite omiljene aktivnosti tokom bo-
ravka u drugoj zemlji” dobijeni su slede¢i odgovori:
razgledanje kulturno-istorijskih spomenika 37%; rek-
reacija 21%; zabava i razonoda 18%; komunikacija sa
lokalnim stanovni$tvom 10%; istrazivanje prirode 8%;
Soping 3% i seks 3%. Kada je re¢ o $opingu najpopu-
larniji su trzni centri u susednoj Madarskoj kao $to su:
Ikea, Cora, Tesco i Metro. Pored navedenih, javljaju se
iodgovori kao $to su: fotografisanje; sun¢anje; avantu-
ra; upoznavanje ljudi i okoline; $etnja; izlasci i no¢ni
zivot; psihi¢ki odmor; uZzivanje u tradicionalnoj hrani
i pi¢u; sportske aktivnosti (plivanje, ronjenje, skijan-
je, voznja biciklom, planinarenje); kupovina suveni-
ra; ucestvovanje u lokalnim obi¢ajima i na¢inu Zivota;
sopstveno duhovno ispunjenje; saznanje o drugim civ-
ilizacijama i sli¢no.

Komunikacija s ljudima ili razgledanje
spomenika

Na pitanje “Da li prednost dajete komunikaciji s lokal-
nim stanovni$tvom ili razgledanju kulturnih zname-
nitostiiprirode”, anketirani su odgovorili: razgledan-

je prirodnih i kulturnih znamenitosti 49%; komuni-
kacija s lokalnim stanovni$tvom 31% i neopredeljenih
20%. Pojedine ankete koje su svojevremeno uradene
u svetu pokazuju da se samo oko 25% turista istinski
zanima za komunikaciju sa lokalnim stanovni$tvom,
dok ostali daju prednost prirodi i kulturno-isto-
rijskim spomenicima. Domaci ispitanici su poka-
zali nesto veée zanimanje za lokalno stanovnistvo,
ali je i dosta neodlu¢nih, to jest onih koje, navod-
no ili istinski, podjednako zanima i jedno i drugo.
Istrazivacka grupa studenata u svom zakljucku istice:
“Vecina je dala prednost razgledanju kulturnih zna-
menitosti, $to je za o¢ekivati... interesovanje za potpu-
ni dozivljaj koji se stice komunikacijom sa lokalnim
stanovni$tvom nije veliko. Jednostavnije receno, ide
se linijjom manjeg otpora. Do¢i, videti, kada se vratim
ispricati poznanicima gde sam bio i §ta sam video i na
taj nacin podici svoj znacaj i popularnost u drustvu u
kojem se krecem...”.

Zakljucak

Imajuéi u vidu navedene rezultate, moze se konstato-
vati da se najc¢e$ce radi o o¢ekivanim, stereotipnim od-
govorima koje ispitanici daju veoma $turo, sa neko-
liko re¢i. Ve¢ina samo imenuje odredenu pojavu, a veo-
ma je mali broj onih koji detaljnije opisuju dogadaje,
a zatim razmisljaju o tome i dublje prodiru u sopst-
venu svest i podsvest traze¢i autenti¢ne unutrasnje
dozivljaje, osecanja i misli (intrapersonalna komu-
nikacija i tok svesti tokom posete kultnoj turistickoj
atrakciji, na primer). Ustvari, oni daju odgovore koje
suvec ¢uli od drugih i posredstvom medija, pa ih zatim
nekriti¢ki prihvataju kao svoje i ponavljaju. Imajuci to
u vidu, neophodno je usmeriti studente na ozbiljnije i
dublje bavljenje sopstvenom profesijom, $to ¢e biti od
koristi u budu¢im istrazivanjima sli¢nog ili drugacijag
karaktera.
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Rezime

Motivacija zaposlenih je jedna od mnogih
aktivnosti koji menadzeri u turistickoj indus-

triji sprovode. Preko raznolikih metoda i tehnika
menadzeri uticu na ponasanje svojih zaposlenih u
smislu efikasnog i efektivnog izvrSenja postavljenih
zadataka. Uspesni menadZeri stvaraju motivacioni
delovni ambijent u kom ¢e zaposleni biti podstre-
knuti sa njihovim maksimalnim strucnim zalag-
anjima da uspesno zavrse organizacionu celinu.
Menadzeri to stvaraju oslanjajuci se na sagledane
potrebe, motive i ciljeve svakog pojedinca u
preduzecu.

Polazeci od vaznosti motivacije turistickih radni-
ka, u ovom radu obraduju se razliciti nacini moti-
viranja koje menadzere mogu koristiti da stimuli-
raju Zeljeno delovno ponasanje svojih zaposlenih
Kljucne reci: motiviranje, menadZeri, zaposleni,
potrebe, nacini za motivaciju.

Abstract

Employ motivation is one of the activities per-
formed by the managers in tourist industry. Using
various methods and techniques, managers influ-
ence employees behavior in direction of effective
and efficient aims fulfillment. Successful managers
create motivating business ambient and employees
are influenced within for favorable realization of
the organization targets, using their whole profes-
sional knowledge. During that process, managers
start by the needs, motives and individual aims of
every person in the enterprise.

Starting by the importance of the motivation in
tourist industry, this text elaborates different mo-
tivation methods and techniques that managers
can use in order to stimulate desired employees
behaviour.

Key words: motivating, managers, needs, motivat-
ing methods and techniques.

* drLidija Simonceska, vanredni profesor, Fakultet za
turizam i ugostiteljstvo, Ohrid

Strategija motivacije
zaposlenih u turistickoj

industriji
speh poslovanja turistickih preduzeca pove-
zuje se sa vise faktora. Medu njima, znacajno
mesto zauzima sposobnost menadzera da bu-
du umesni i uspe$ni motivatori zaposlenih.

Rade¢i sa ljudima i izvr§avajudi ciljeve i zadatke, u
industriji koja je radnointenzivna, ¢iji radni proces je
specifi¢an, menadzeri u turistickim preduze¢ima ima-
ju preduslov za stvaranje atmosfera motiviranosti za-
poslenih za njihov uspesni rad.

Ljudi se uklju¢uju u radni proces stvaranja
turistickog proizvoda i ponasaju se na odredeni nacin
motisani za svoje licne potrebe i ciljeve. Medutim, ka-
ko se ovi ljudi ponasaju, da li se zalazu za ostvarivanje
postavljenih organizacijskih ciljeva ili pokazuju reakc-
iju na nezadovoljstvo od rada, pitanje je od interesa za
sve menadzere u turistickim preduze¢ima.

Uloga menadzera je da motiviraju ljude, odnosno
da izaberu soodvetne tehnike i sredstva sa kojima se
uti¢e na ponasanje zaposlenih. Svi menadzere na ne-
ki nac¢in motiviraju svoje zaposlene, pozitivno ili neg-
ativno. Medutim, uspe$nost menadzera sastoji se u
stvaranju i negovanju klime u kojoj ¢e biti podstrek-
nuti i ohrabreni akcije zaposlenih za $to bolje izvrienje
njihovih zadataka, klima u kojoj ce radnici biti zado-
voljni od svog rada. To pretpostavlja da menadzer
poznaje potrebe svakog zaposlenog i da usmerava svoje
akcije prema njihovom potpunom zadovoljstvu. Samo
tada zaposleni ¢e dati doprinos za efikasno ostvarivan-
je organizacijskih potreba. Svaki uspe$ni menadZzer
dobro zna da na¢ine i sredstva koje ¢e da primeni mogu
podstreci razvitak neiscrpne radne energije kod svak-
og zaposlenog, da dodu do izrazaja kreativne sposob-
nosti turistickih radnika i maksimalno da se iskoristi
njihov stru¢ni potencijal.

Procedure u motivisanju zaposlenih

Ljudi se motiviraju onda kad njihove li¢ne potrebe bi-
vaju ispunjene, a ispunjene potrebe njih podstrekuju
da zadatke izvr$avaju produktivno, efektivno i efikas-
no. Motivisani radnici maksimalno ¢e se angaZzovati
i svoju sposobnost svestrano ¢e usmeriti prema is-
punjavanju ciljeva preduzeca. Zato, zadatak svakog

menadzera u turisti¢koj industriji je da dobro poznaje
potrebe i unutradnje motive svakog zaposlenog koji
se nalazi u njegovom domenu menadZmenta (raspon
menadZmenta), da zna §ta motivise njegove ljude i ka-
ko svaki od njih reaguje na neispunjenje svoje potrebe,
kao i na odredene motivacijske metode u odredenoj
situaciji.

Uspe$ni menadzer motivira svoje zaposlene
primenjujuéi sledece osnovne procedure’:

- otkrivanje individualnih potreba zaposlenih;

- stvaranje sistema podstrekaca njihovog ponasanja;

- daim razjasni na koji ¢e im nacin ostvarivanje orga-
nizacijskih ciljeva omoguciti postignuée svojih indi-
vidualnih ciljeva.

Stvaranje podstrekaca prestavlja proceduru u koju
menadzeri utvrduju sve one faktore i uslove koje uti¢u
na delovno ponasanje pojedinaca. Uopsteno, mogu se
grupisati na tri osnovne grupe i to:

- psiholoski procesi koji se stvaraju kod pojedinaca,

- fizi¢ki uslovi rada i

- formalni odnosi u preduzecu.

U okviru svake grupe postoji viSe sfera uticaja, a
znacajnije predstavljeni su na slici:

Spomenuti faktori predstavljaju domen preko ko-
jeg menadzeri mogu da deluju na pojedince, da podrze
ili promene njihovo ponasanje u smeru uspesnog po-
slovanja preduzeca.

Osnova motiviranja

Osnove procesa motivacije zaposlenih postavljeni su
u teorijama za motivaciju. Svaka od ovih teorija po-
lazi od razli¢itog aspekta motivacijskog procesa, no
svi imaju svoj doprinos u izbor nac¢ina motivacije.
Uobic¢ajeno grupiraju se kao: teorije zadovoljstva, pro-
cesne teorije za motivaciju i teorije prisile.

Teorija za hierarhiju potrebe

Ova teorija je najviSe eksploatisana za motivaciju od

strane menadzera. Njen autor, Abraham Maslow, pri-

kazuje motivaciju preko hijerarhije potreba ljudi gru-

piranih u pet grupa, poredanih slede¢im redosledom:
Pojedinci ¢e zadovoljiti one potrebe koje su

Sistem nagradivanja
(ekonomski ili dr.
potstreka¢i)

MenadzZerski sistem
(planiranje, kontrola,
rukovodenje)

Poznavanje

Grupne odnose

Percepcija
Sistem personalne vrednosti
(stavovi; sklonost prema

razmiSljanju ili delovanju)

Motivacija

Sadasnja
personalna
sitnacija

Proslo iskustvo
(imidZ za svet)

l:> PONASANJE

— Radna situacija
(zadatak i tehnol.)

Kultura
(norme, moral)

SI. 1. Uticaji na delovno ponasanje pojedinaca (Izvor: B. Suklev, MenadZment, str.241)
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Ispunjavanje Hijerarhija Ispunjavanje
van posla potreba na poslu
Obrazovanje, religija, Potreba za Moguénosti za
hobi, li¢ni porast samopotvr | obuku,unapredenje
divanjem 1 kreativnost
Priznanje, visok
Odobravanje od familije, Potreba za status,uvecane
prijatelja, zajednice postovanjem odgovornosti
Radne grupe,
Familija, prijatelji, Potreba pripadnosti klienti,suradnici,
grupe zajednice nadredent
Sigurni rad, dopunska
Oslobodenje od rata, Bezbednosne potrebe prava (tekovine),
zagadenje, nasilje bezbednost na poslu
Hrana, voda, seks Psiholo3ke potrebe Toplina, vazduh,
plata

S1.2. Maslova hijerarhija potreba (Izvor: Richard L. Daft, Dorothy Marcic, Understanding Management, str.455)

najizrazenije u odredenom momentu. Kad jedna gru-
pa potreba bude zadovoljena, to vise nije dominant-
ni motivator. Ulogu motivatora preuzima druga,
vi$erangirana grupa potreba.

Teorija dva faktora

Ova teorija isto tako predstavlja modifikaciju teorije
Maslow-a, a njen zastupnik je Frederick Herzberg. Vr-
hunac istrazivanja koje je on sproveo sa svojim sarad-
nicima u pogledu njihovih stavova za posao (zado-
voljstvo), je konstatacija da mogu da se diferenciraju
dve grupe faktora koje uti¢u na zadovoljstvo, odnosno
nezadovoljstvo od posla.

Jedna grupa faktora su negativni faktori ili kako
ih Herzberg nazvao ‘higijenski” faktori koji predstav-
ljaju nezadovoljstvo, ali ne motivisu. Takvi su: politi-
ka preduzeca, plata, uslovi rada i meduljudski odnosi.
Ako ovi faktori nisu dovoljno zastupljeni u preduzeéu
dovode do nezadovoljstva. Medutim, kad su dovoljno
zastupljeni oni nece stvoriti zadovoljstvo kod zapo-
slenih, ali nece ni usloviti nezadovoljstvo.

Druga grupa faktora su pozitivni faktori koji imaju
motivacijsko dejstvo. U njoj su priznanja, unapredenja
irazvoj u poslu.

Teorija Zeljenih potreba

Tvorac ove teorije je David Mc Clelland. Prema nje-
mu, sve potrebe ¢ovek ne poseduje svojim radanjem,
veé neke od njih uéiisti¢e u toku zivota. Mc Clelland ih
je klasificirao je kao:

- potreba za postizanje

- potreba za povezivanje

- potreba za moc.

Potreba za postizanje je povezana sa zeljom za us-
peh ili isticanje. Ljudi kod kojih je ova potreba silno
izrazena odgovorniji su za posao, obi¢no postavljaju
umereno teske ciljeve, preuzimaju rizik, no vrh osnove
analiziranja problema, posebno cene svaku povratnu
informaciju za njihov rad. Ove ljude motivirane su od
konkurentne i konfliktne situacije.

Potreba za povezivanjem znadi Zelja da se komu-
nicira sa drugim, da se uspostave prijateljski odnosi,
da su voljeni i prihvaéeni od ¢lanova grupe kojoj pri-
padaju. Ljudi sa ovakvim potrebama uZivaju u zabavi i
socijalnim aktivnostima.

Potreba za mo¢i znaci Zelja da se ima uticaj i kon-
trola nad drugima. Individualci sa izrazenim ovakvim
potrebama vole autoritet, da se takmice sa drugimaito
u situacijama koje im omogucuju dominaciju, i u osno-
vi, sa zadovoljstvom konfrontiraju sa drugima.

U svom istrazivanju McClelland je ispitivao odnos

ljudskih potreba i menadzmenta (menadzere).

Zaposlene koji imaju jake potrebe za dokazivan-
jem i uspehom, uspe$no rade na kompleksnim, prediz-
vikatelne i uzbudljivim aktivnostima. Suprotno njima,
zaposleni sa slabim izrazenim potrebama za uspehom
uspes$ni su u stabilnim i predvidljivim okolnostima.
Kod njih su izraZeni viSe potreba za povezivanjem i
njihova Zelja za dobrim odnosima sa svojim kolegama.

McClelland je isto tako otkrio da su ljudi koji ima-
juizrazene potrebe za povezivanjem uspe$ni “integra-
tori” i oni treba da budu angazovani kao koordinatori
izmedu odredene organizacione jedinice u preduzecu.
Oni zaposleni koji poseduju jaku potrebu za doka-
zivanjem najvi$e imaju jaku potrebu za postizanjem i
nalaze se na viS§im menadZzerskim pozicijama.

Teorija ocekivanja

Teorija ocekivanja povezuje se sa imenom Vic-
tor Vroom. Prema ovoj procesnoj teoriji, motivaci-
ja pojedinca zavisi od toga $ta on ocekuje od svog
ponasanja. Drugim recima, $ta pojedinac ocekuje da
dobije angazovanjem svoje sposobnosti u izvrSenju za-
dataka. Motivacija se shvata kako funkcija misaonog
procesa koja se javlja kod indivudue, kako bi se real-
izovali Zeljeni rezultati (nagrade). U svesti pojedina-
ca razvijaju se mnogi, alternativni nac¢ini ponasanja od
kojih on bira jedan, u zavisnosti $ta ocekuje da dobije.

Teorija o¢ekivanja temelji se na Cetiri osnovna
elementa i odnose medu njima: napor (effort) po-
jedinaca; rezultate (permormance); Zeljeni ishod i
valentnost (valence) ishoda.

Karakteristi¢na su dva odnosa: E - P (napor-
izvrSenje) i P — O (izvr$enje-ishod). Prvi ukljucuje
ocekivanje napora koji se ulozi u izvr$enju zadata-
ka da bi se postigli visoki rezultati, a drugi po-
kazuje da li ¢e se za ponasanje, t.e. izvrSenja ak-
tivnosti dobiti Zeljeni ishod odnosno nagrada.

Valentnost, oznac¢ava vrednost koju pojedinac
dodeljuje ishodu. Ona ima mo¢ da motivise. Jedan
isti ishod razli¢ito je vrednovan od pojedinaca.

Ova dva odnosa ocekivanja i valentnost koji nas-
taju u psihi ¢oveka formiraju njegovu motiviranost.
Odnosno, pojedinac ¢e biti motivisan kada shva-
ti da postoji povoljna kombinacija na ono $to je vred-
no za njega i ono $ta ga o¢ekuje kao nagrada za nje-
gove napore i na osnovu toga ponaa se na relevantan
nacin. Znanje koje daje teorija o¢ekivanja ukazuje da
menadzeri treba kao motivatori, da usmere svoje ak-
tivnosti prema’:

- utvrdivanju nagrada koje radnike cene, nagrade koje
¢e biti njihova motivaciona snaga;

- utvrdivanju rezultata koje pojedince podsti¢u i za-
datke koje treba da izvrse da bi postigli te rezultate;
- rezultati moraju biti realno ostvarljivi. U suprotnom,
motivacija ¢e biti smanjena;
- da se uspostavi veza izmedu rezultate koje ¢e postici
i nagrade koje ¢e dobiti;
- da analiziraju i utvrde faktore koje mogu smanjiti
efikasnost nagrada. Ukoliko ne postoji uskladenost
izmedu sistema nagradivanja i uticaja na rad-
nu sredinu, menadzeri moraju korigovati sistem
nagradivanja. Tako, ako je produktivnost grupe ma-
la, jedna mogucnost je da se uve¢a povecavanje na-
grada ¢lanova grupe u iznosu proporcionalno sa
duzinom njihovog radnog staza u preduzecu, a ne
prema kvalitetu njihovog rada;
da utvrduju adekvatnost nagrada. Neadekvatnost
nagrada za pojedine zaposlene stvori¢e motivacijsku
snagu.
Ova osnovna teorija ocekivanja je modifikovana
od vise faktora sa ciljem da se prosire njena saznanja
ukljucujudi razlicite varijable.

Teorija pojacanja

Teorija pojacanja je rezultat istrazivanja koje je sprovo-
dio psiholog B. F. Skinner. Teorija polazi od stanovista
da posledice ponasanja indivudue u jednoj situaciji
mogu uticati na njegovo buduce ponasanje. Zato ova
teorija sadrzi odnose izmedu ponasanja i njegove po-
sledice.

Ukoliko menadzer hoce da promeni ponasanje
pojedinca, on prvo mora da promeni posledice to-
ga ponasanja. Ovaj period u teoriji motivacije bazi-
ra se na zakonu efekta prema kome ponasanje koje je
bilo nagradeno treba ponavljati, a ponasanje koje vo-
di prema negativnim posledicama ne treba da bude
ponovljeno.

Postoje cetiri tehnike za promenu ponasanja poje-
dinaca: pozitivno pojacanje, ucenje sa izbegavanjem,
ignorisanje i kaznjavanje.

Pozitivno pojacanje predstavlja metod kojim se
pozitivne posledice koriste da se podstrekne Zeljeno
ponasanje. To se realizuje preko novcane nagrade i
hvale. Pozitivne posledice koji su nagradeni povecavaju
verovatnocu za pozitivno buduce ponasanje.

Preko metode ucenja za izbegavanjem pojedinci
menjaju svoje ponasanje da bi izbegli neprijatne po-
sledice kao $to sulo$a ocena za njega ili kritika. U¢e da
se pozitivno ponasaju i dobro izvrsavaju poslove da ne
bi zapali u neprijatne situacije.

Metod ignorisanja oznacava stopiranje podrske
pojedincima od strane menadzera da bi prestali sa
neZeljenim ponasanjem u narednom periodu.

Metod kaznjavanja predstavlja nacin primenjivan-
ja negativnih posledica sa ciljem da se prekine ili ko-
riguje negativno, neodgovorno ponasanje. Kaznavanje
kao negativna posledica moze biti kritika, opomena,
do smanjenja plate i otkaza.

Prema teoriji, poja¢anje moze biti kontinuirano i
delimi¢no. Kontinuirano pojacanje podstice pozitiv-
no ponasanje u svako vreme, permanentno. Delimi¢no
je pojacanje koje se sprovodi samo posle pozitivnog
ponasanja koje je poZeljno da se ponovi.

Sta motivise zaposlene?

U teoriji i praksi menadZzmenta poznati su veci broj
“stimulansa” koji dolaze od sredine i determiniraju
interes i zalaganje zaposlenih za poslove koje obavl-
jaju. Ipak, izdvajaju se nekoliko koji imaju najveci do-
prinos za motivaciju zaposlenih. Takve su: dizajniran-
je posla, komuniciranje menadZera sa svojim radnic-
ima, strategija delegiranja, moc¢ i autoritet, strategija
bazirana na teoriji X i teoriji Y, strategija po$tovanja,
i strategija nagradivanja.

Strategija dizajniranja posla primenjuje se za mo-
tivaciju radnika kad je posao tesno specijalizovan i
stvara monotoniju i dosadnost pri njegovo izvrienje.
Ona ukljucuje vise tipova dizajniranja sa kojim dosada
bic¢e nadminuta, no najvec¢a primena imaju:

- rotacija posla pri ¢emu se individue premestaju sa
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jednog na drugo radno mesto bez zadrzavanja mno-

go vremena na jednom mestu;

povecanje radnih zadataka preko povecanja bro-

ja operacija koje ¢e pojedinac sprovoditi ¢ime se

povecava njegovo zadovoljstvo na radnom mestu;
obogacivanje rada, u kome menadzeri obogacuju
radni ambijent sa odredenim motivacionim faktori-
ma kao na primer, povecavanje higijene na radnom
mestu;

- odredivanje fleksibilnog radnog vremena koje rad-
nicima daje pravo, radno vreme i obaveze sprovode
u toku nedelje prema svome rasporedu.

Medusobno postovanje i poverenje menadzera i
zaposlenih uti¢e pozitivno na pona$anje zaposlenih.
Radnici su li¢nosti koje treba postovati, odnosno tre-
ba uvazavati njihovo misljenje i stavove. Menadzeri
ne smeju da sa potcenjivanjem nastupaju prema ide-
jama svojih zaposlenih ve¢ naprotiv da stimuli$u
konstruktivne, kreativne predloge svakog pojedin-
ca i iste iskoriste u poslovanju preduzeéa. Ne samo
menadzeri ve¢ i radnici treba da imaju poverenje u
svoje menadzere. To ¢e se ostvariti iskreno§¢u, dobrim
odnosom i etickim pona$anjem menadZera. Opsta je
konstatacija da uspostavljanje odnosa medusobnog
postovanja i pomo¢i u preduzeéu ima dugoro¢nu mo-
tivacijska moc.

Strategija komuniciranja ukljucuje ostvaren-
je otvorenih i iskrenih komunikacijskih odnosa
izmedu menadzera i radnika, odnose koji se temelje
na medusobnom razumevanju. Sa ovakvim komu-
nikacijama radnici zadovoljavaju svoje potrebe za
sigurnos¢u, prihvacenosti i pripadnosti, a time raste
njihovo zadovoljstvo poslom. Prema tome, menadzeri
treba da uspostave odnos za saradnju, a ne odnos koji
se odrzava jedino kao nacin da se daju radni zadaci. U
okviru ovakvih komunikacija, menadZzer motivise svo-
je radnike ukoliko ume uspesno da razresi pojavljene
konflikte, bez optuzbi i kaznavanja.

Strategija koja se temelji na teoriji X i Y odno-
si se na odnos menadZera prema prirodi ¢oveka. Oni
menadzeri koji polaze od pretpostavke teorije X, prema
autoru ovim teorijama su losi motivatori. Menadzeri
koji se prema radnicima odnose polazeci od teorije Y,

kao ljudi kojima je rad potreba i treba da im bude zado-

voljstvo, su dobri motivatori. U okviru ove strategije

Reddin® predlaze da se formira nova teorija (Z) pre-

ma kojoj menadZeri treba da koriste pretpostavke XiY

teorije u zavisnosti od situacije u kojoj ¢e se naci.

Strategija delegiranja mo¢i i autoriteta je najnovi-
ji trend u domenu motivacije zaposlenih. Delegiranje
modi i autoriteta podredenima je motivacijska tehni-
ka koja ima cetiri osnovna elementa sa ciljem vece
slobode u izvr$avanju aktivnosti. To su: informaci-
je, znanje, mo¢ i nagrade. Zaposleni dobijaju infor-
macije za aktivnosti i perfomanse preduzeca. U toku
radnje obucavaju se sa ciljem da povecaju svoje znan-
je i vestinu kako bi se ukljucili u proces donosenja or-
ganizacijske celine. Zaposleni dobijaju od svoga pret-
postavljenog autoritet i mo¢ da odlu¢uju. Oni direktno
uti¢u na izvr$enje radne aktivnosti preko razvoja tim-
ske radnje te formiranjem radnih timove o ¢ijoj rad-
nji slobodno odlu¢uju. Za izvrSenu radnju dobiju ad-
ekvatnu nagradu.

Strategija nagradivanja zaposlenih uklju¢uje dva
vida nagrada kao motivatora: nov¢ano nagradivanje
i dodeljivanje pohvalnica i priznanja za dobro obav-
ljen rad.

Osnovna pravila kako treba da menadzeri koriste
nacine nagradivanja sa ciljem da promene ponasanje
svojih radnika su:*

1. Ne nagradujte sve pojedince podjednako. Efikasna
podrska ponasanja namece nagradivanje u zavis-
nosti od udela.

2. Nenagradivanje moze delovati negativno na rad po-
jedinca.

3. Sasigurnoscu recite podredenima $ta treba da u¢ine
da budu nagradeni sa ciljem da pojacaju svoje zala-
ganje koliko treba.

4. Recite podredenima kad pogresno rade. Ako se
radnici ne nagraduju, a ne bude im receno zasto
nisu nagradeni, oni nece znati koje ponasanje je
pozeljno, a koje nije.

5. Ne kaznjavajte pred drugima. Budite ce$¢i u
nagradivanju. Manje ili suvi$no nagradivanje moze
umanjiti efekat nagradivanja.

Zakljucak

U ovom radu obradeni su neki od teorija motiviran-
ja kao osnovne postavke motivacijskog procesa. Sve
te razli¢ite aspekte obraduju motivaciju zaposlen-
ih. Od njihove analize mogu da se zaklju¢e neko-
liko znacajnije strategije za motiviranje zaposlen-
ih u turistickoj industriji. Radno mesto i rad moze
zna¢ajno da uti¢e na pona$anje radnika. Isto tak-
vo znacenje imaju i komunikacije menadzera i rad-
nici, njihovo medusobno postovanje, ukljucivanje za-
poslene u proces odluc¢ivanja. Nagradivanje kako mo-
tivator zauzima dve forme: nov¢ano nagradivanje i
priznanje zaposlenih za njihov izvr$eni rad.
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Rezime

Otkrivanje jedinstvenog nacina Zivota pruza
mogucnost za razvoj kulturnog turizma. Zahtevi
za kulturnim obogacivanjem licnosti podsti¢u
restauraciju i turisticko uredenje arheoloskih
nalazista u koja spadaju i pecine. Kompleksnija
turisticka ponuda se ostvaruje objedinjavanjem
pecina kao geomorfoloskih turistickih vrednosti i
stanista paleolitskih ljudi. Prezentacija najstarijih
tragova Zivota na nasim prostorima u izvornom
stanju i ambijentu, najvise bi doprinela doZivljaju
posetilaca. Specifi¢nost sposobnosti i navika koje
je covek stekao kao clan drustva, materijalni i
duhovni proizvodi osnova su za bogatija turisticka
kretanja i manifestacije. Podizanje nivoa kul-
turnog razvoja uticace na nove destinacije, pri
Cemu bi turisticka propaganda trebalo da odigra
dominantnu ulogu.

Kljucne reci: kultura, kulturni turizam, paleolit,
pecine, turisticka kretanja, propaganda, Srbija.

Abstract

Culture of Paleolit Communities in Serbia in
Function of Tourism

Uncovering the unique ways of life extends more
possibilities for development of cultural tourism.
The claims for cultural increase urge restauration
and tourist organization of archeological finds

in which belong caves. The more complex tourist
supply is realized by unite caves as geomorphologi-
cal tourist values and domiciles of paleolit people.
Prezentation of the oldest tracks of life on our
spaces in original condition and environment will
contribute to experience of visitors. The unique of
abilities and habits which man got as a member of
community, material and spiritual products are
base for more rich tourist trends and manifesta-
tions. The training of level of cultural development
will influence on new destinations, in which propa-
ganda will be dominant.

Key words: culture, cultural tourism, paleolit,
caves, tourist trends, propaganda, Serbia.

* Sanja Cirkovi¢, asistent pripravnik, Geografski fakultet,
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Kultura paleolitskih zajednica
Srbije u funkciji turizma

ngleski etnolog E.B.Tejlor u delu ,,Primitivna

kultura” definisao je kulturu kao sloZenu ce-

linu koja obuhvata znanje, verovanje, umetnost,
moral, pravo, obicaje i druge sposobnosti i navike ko-
je je ¢ovek stekao kao ¢lan drustva. Naziv kultura lat-
inskog je porekla (cultus) i znaci vaspitanje, obra-
zovanje, postovanje. Kulturu ¢ini sve ono $to su lju-
di proizveli u svojoj istoriji, svi materijalni i duhovni
proizvodi. U duhovne spadaju svi oblici organizacije
i ponasanja (Kale, 1985). Kulturna dobra su nepokret-
nosti i druge stvari od posebnog kulturnog i istorijsk-
og znacaja. U zavisnosti od znacaja, kulturna dobra se
razvrstavaju u tri kategorije: kulturna dobra, kulturna
dobra od velikog znacaja i kulturna dobra od izuzetnog
znacaja. Kulturna dobra od velikog i izuzetnog znacaja
imaju poseban znacaj za turizam. Arheolo$ki, isto-
rijski i umetnicki su dobro istrazeni. Kulturna do-
bra od izuzetnog znacaja su jedinstveni primerci
stvarala$tva svoga vremena. Svedoce o presudnim is-
torijskim dogadajima i li¢nostima, imaju veliki uti-
caj na razvoj drustva, kulture, nauke i tehnike, imaju
izuzetnu umetnicku vrednost. Kulturno dobro od ve-
likog znacaja ima vrednost za odreden prostor ili vre-
mensko razdoblje. Svedo¢i o uslovima drustveno-eko-
nomskog i kulturno-istorijskog razvoja, o zna¢ajnim
dogadajima i li¢nostima. Kategorizacijom Republi¢kog
zavoda za za$titu spomenika kulture obuhvacena su 43
arheoloska nalazi$ta kao nepokretna kulturna do-
bra. Medu njima su samo dva paleolitska nalazista:
pec¢ine Gradac i Risovaca, koje imaju veliki znacaj
(Mili¢, 1998). Nisu obuhvadene brojne peéine u kojima
su nadeni najstariji tragovi Zivota u Srbiji. Arheoloska
istrazivanja Petnice, pe¢ine Visoka, Smolucke pecine,
Pecurskog kamena, Salitrene pecine, Baranice, Mit-
ilovske i Prekonoske pecine ukazuju na postojanje
materijalne i duhovne kulture. Artefakta odrazavaju
nacin Zivota, rada, verovanja, obi¢aje. Njihova prezen-
tacija nije adekvatna. Mogla bi se podi¢i na vi$i nivo
turistickim uredenjem i muzejskim postavkama.

Pecine — arheoloske i speleoloske
turisticke vrednosti

Arheoloska dokumenta ukazuju da kulturna istorija u
Srbiji po¢inje 35000 godina pre nove ere. Od tada je Srbija
kontinuirano naseljena. Male zajednice lovaca i skupljaca
hrane bile su u pokretu zbog kolebanja klime i traganja
za bogatijim lovi§tima. Na ovim prostorima je utvrdeno
postojanje kultura srednjeg paleolita (musterijen) i gorn-
jeg paleolita (gravetijen). Kremena i kostana oruda se ve-
zuju za ekspanzivnu kulturu isto¢nog gravetijena. Ova
kultura, nastala u stepama oko Dona, prosirila se 20000
godina pre nove ere na istok do Volge, na zapad do Al-
pa. Oko 15.000 godina pre nove ere, prostori zahvaceni
kulturom istoénog gravetijena osamostaljuju se i na nji-
ma se obrazuju lokalne kulture. Juzno od Save i Dunava
je sfera mediteranskog gravetijena (tardigravetijen). Ova
kultura se $iri na sever. Godine 8000. pre nove ere terito-
rija danasnje Srbije je uklju¢ena u mediteransku kultur-
nu sferu, na ¢iji nestanak uti¢u nejasna zbivanja (Srejovic,
1982). Pecine su prva ljudska stanista. Ovi oblici podzem-
nog kraskog reljefa su prirodne i drustvene turisticke
vrednosti, te ih treba prezentovati kao geomorfoloske
i antropogene turisticke vrednosti. Na ovaj nacin bi se
na istom prostoru objedinile razli¢ite turisticke funk-
cije. Izdvajanje prioriteta neophodno je da bi se pravil-
no locirali i dimenzionirali receptivni kapaciteti, defini-
sale namene povrsina, dimenzionirale posete, vremen-
ska distribucija prometa i formirao kompleksni turisticki
proizvod. Pe¢ine su lokalne i regionalne turisticke vred-
nosti i doprinose obogac¢ivanju boravka u ve¢ afirmisan-

im turistickim mestima. Nedostaci postoje u vodickoj
sluzbi, propagandi i promociji novih sadrzaja. (Stankovic,
2002).

Pecina Gradac

Jerinina peéina (Gradac) nalazi se pored puta
Kragujevac—Batoc¢ina, iznad reke Lepenice, u selu
Gradac, na severozapadnoj strani Jerininog brda.
Plitka potkapina je arheoloski istrazivana 1951.11952.
godine pod rukovodstvom Branka Gavele. Tada su
prvi put nadeni tragovi paleolita u Srbiji. Jedan od
artefakata je sileks, klasi¢an primerak oruda mus-
terijenske epohe. Oruda koja je paleolitski covek
upotrebljavao za lov stepske divlja¢i imala su listo-
like vrhove kopalja, koja su se nasadivala na mot-
ku. U mladem paleolitu kori$¢ene su strele. U in-
ventaru Jerinine pecine su seciva trougaonog ob-
lika, strugaci, glacala pravljena od okruglih kost-
iju, $ilo. Poseban znacaj ima buton, redak nalaz,
kroz ¢iji je otvor provlacena vrpca kojom je pa-
leolitski ¢ovek opasivao krznenu ode¢u. Nadeno
je i dleto, duguljasti, $iljati instrument za razbijan-
je kostiju i oblikovanje predmeta od kosti i drveta.
Sva oruda su obradena tehnikom okresivanja ko-
ja podrazumeva eksploataciju mineralnih sirovina,
pripremu jezgra, modifikaciju se¢iva i odbitaka u
orude odgovarajuceg oblika i namene. Okresivanje
je vrSeno paroskom jelenjeg roga. Nadeni su tragovi
ovalnog ognjista ¢ija je povrsina 1m?. Osteologki na-
lazi pripadaju pecinskoj hijeni i pe¢inskom medvedu
(Gavela, 1988). Arheoloski nalazi nisu prezentovani.

Risovaca

Pecina Risovaca se nalazi na ulazu u Arandelovac iz
pravca Topole, na desnoj strani Kubrsnice. Arheoloska
istrazivanja su pocela 1953. godine pod rukovodstvom
Branka Gavele. U ulaznom delu pecine je nadeno ka-
meno i kostano oruzje kojim se sluzio risovacki ¢ovek,
savremenik krapinskog ¢oveka iz okoline Zagreba i
neandertalca iz Nemacke. Specifi¢na je tehnika iz-
rade kremenih S$iljaka, listolikih nozeva i ko$tanih
klinova, poznata pod imenom seletijen. Pracovek iz
Risovace je imao grubo lice, nizak rast, bio je snazan i
malo poguren. Umeo je da koristi klin i polugu. U kul-
turnim slojevima se javljaju fosili goveceta, konja, jele-
na, medveda i mamuta.

Posetioci Risovace obilaze Arheoloski kanal,
Kanal faune ledenog doba, Optimisti¢esku dvoranu u
kojoj je lepezast bigreni stub, Kaskadni kanal, Dvora-
nu risovackog ¢oveka, Sneznu koralnu sobu i Vesn-
inu sobu.

Muzej paleolita u pecini Risovaci je jedini te vrste
u Srbiji. Prilikom uredenja pecine vagonetima je iznet
arheoloski i paleontoloski materijal. Prema idejnom
projektu koji je uradio Radenko Lazarevi¢ predvideno
je uredenje prostora ispred pecine. Plato ispred pe¢ine
bi trebalo da bude park, u ¢ijem ¢e zapadnom de-
lu biti podignut izlozbeni paviljon sa eksponati-
ma. Kljuéno mesto ispred pecine pripadace granit-
noj figuri risovackog ¢oveka u natprirodnoj veli¢ini.
Na bronzanoj tabli piSe da je arheolosko nalaziste
pedina Risovaca kulturno dobro od velikog znacaja.
Pod pecine je betoniran. Sredstva informisanja su pan-
oi sa grafickim prikazima i legendama u Arheoloskoj
dvorani i poliestarske sluklpture praistorijskih ljudi i
zivotinja. Uradene su: skulptura pe¢inskog medveda
u Optimisticeskoj dvorani i skulptura pec¢inskog lava
u prosirenju pre ove dvorane. U Dvorani risovackog
¢oveka je prikazan trenutak iz Zivota naseg dalekog
pretka. Otac loZi vatru i gla¢a orude, majka nosi drva, a
sin pravi alat od kamena (Lazarevi¢, 1987).
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Treba obezbediti kruznu stazu, koja bi omogucavala
ulazak grupa posetilaca u kra¢im vremenskim inter-
valima. Pe¢ina Risovaca je znacajan turisticki poten-
cijal. Pruza mogu¢nost za speleoloski i kulturni tur-
izam. Povoljan polozaj i blizina Bukovicke Banje uti¢u
na njenu posecenost. Realizacija plana uredenja peéine i
prostora ispred nje doprinece jo$ vecoj atraktivnosti.

Petnica

Sedam kilometara jugoisto¢no od Valjeva nalazi se
pecina Petnica. Prvi pomen o njoj je ostavio Joakim
Vuji¢, jedan od osnivaca pozori$nog Zivota u Srbiji.
Ovaj speleoloski objekat pose¢uju i o njemu pisu Josif
Panci¢, Vladimir Kari¢, Branislav Jovanovi¢, Raden-
ko Lazarevi¢. Istrazivanja Mirka Maleza su pokazala da
je Petnica bila staniste paleolitskog ¢oveka. U Medvedoj
dvorani je nadeno nekoliko kremenih artefakata. Kon-
statovano je da je naselje ispred pecine viseslojno i da
je zivot u njemu trajao od srednjeg neolita do halstata
(starije gvozdeno doba). Pec¢ina Petnica je za turisticke
posete otvorena 1988. godine. Uredena je po projek-
tu Radenka Lazarevica. Izdvajaju se Donja i Gornja
pecina. Veza izmedu njih je prekinuta kre¢njackim blo-
kovima. Odsustvo nakita u Donjoj pecini i dnevna svet-
lost inspirisali su vajara Marka Brezanina da isklese lik-
ove narodnih heroja. Recica Banja izvire u najudaljen-
ijem delu peéine. Prostor ispred ulaza u Donju pecinu
ureden je sa ciljem da reguliSe vode Banje i za potrebe
hidrocentrale. Uradene su platforme u vi$e nivoa, koje
bi posluzile za odmor i izgradnju restorana. Turisticka
staza prolazi kroz ugostiteljsko-rekreacioni kompleks,
Donju pec¢inu duZine 30 m i stepenistem ulazi u Gornju
pecinu. Gornja pecina je sistem pe¢inskih hodnika koji
se sastoje od prosirenja (dvorana) i suzenja (zdrela, pro-
cepi). Koncertna dvorana je najveca prostorija. U njoj
je Sala sa vigledima na tavanici visokoj 25 m. Zid Kon-
certne dvorane je Kamena zavesa sa pe¢inskim nakitom
koji je isusen i ne obnavlja se. Posetioci obilaze Veliku
dvoranu, Azdajinu dvoranu sa jezerom, Glavni pec¢inski
kanal, Zdrelo i Medvedu dvoranu. Usvojen je predlog
da se paleontolosko-arheoloska zbirka nalazi u Ban-
jskoj dvorani Donje pecine. Na kraju pesacke staze, u
Medvedoj dvorani, bi¢e postavljena skulptura pe¢inskog
medveda od poliestra, u prirodnoj veli¢ini. Turisticka
staza je kruzna i jednosmerna (Lazarevi¢, 1988). Dan-
as je pecina Petnica demolirana i zapustena. Turisticki
sadrzaj u okruzenju ¢ine crkva u Petnici, Istrazivacka
stanica, rekreacioni centar sa bazenima tople vode.

Visoka

U kanjonu reke Gradac, 7 km juzno od Valjeva, u se-
lu Brangovi¢, nalazi se peéina Visoka. Arheoloska
istrazivanja su pocela 1974. godine. Otkrivene su ¢etiri
prostorije koje su sluzile paleolitskom lovcu. Prva i
najveca prostorija je pravougaonog oblika. U cetvrtoj
prostoriji je naden ljudski kutnjak. Dva najdublja stra-
tuma, od sedam, pripadaju srednjem paleolitu. Artefak-
ta Cine jezicasti oblutak oblikovan kao cepa¢, diskovi,
rezaci, $iljci, ovalni kameni klin. Strugaci su listolikog i
srcolikog oblika. Trougaona strelica je od kosti. Nadeni
su tragovi ognjista i zivotinjskih kostiju. Znacajne su u
kamenu i kosti urezane predstave ptica u letu i mirovan-
ju, crtez divlja¢i na trapezoidnom kamenu (Milosevi¢,
1985). Ovakvi crtezi su retki u Srbiji i predstavljaju
pocetke umetnosti. Zbog toga ih treba adekvatno prika-
zati in situ, $to uslovljava turisticko uredenje pe¢ine ili
ih prezentovati u muzeju u Valjevu.

Smolucka pecina

Smolucka pe¢ina je locirana u selu Crkvine, 16 km jugo-
zapadno od Novog Pazara. Ulaz u pecinu je 15 m iznad
Smolucke reke, koja se uliva u Sebecevsku reku, a ona u
Ragku. U donjim, pleistocenim slojevima, otkriveno je
200 kremenih artefakata sa musterijenskim obelezjima.
Istic¢u se strugac, fragmentovano secivo, kljunasti noz,
deltoidni odbitak, masivni kostani udara¢. Osteoloski
ostaci goveceta, ovce, svinje, psa, jelena, mrkog med-
veda, pecinske hijene, lisice, tragovi ugljenisanog drve-
ta, nagorelog kamenja, ukazuju na veliku zavisnost pa-

leolitskih ljudi od prirode (Kaluderovi¢, 1985). Nala-
zi su u Zavi¢ajnom muzeju u Novom Pazaru. Komple-
mentarne su vrednosti starom gradu Rasu i manastiru
Sopocani koji su uvrsteni u objekte svetske kulturne
bastine, manastiru Purdevi stupovi sa nacionalnim
znacajem i Novopazarskoj Banji.

Prekonoska pecina

Juino od Svrljiga, 1,5 km od sela Prekonoge, nala-
zi se Prekonoska pecina, koja se ubraja u najstarije
speleoloske turisticke objekte u Srbiji. Prva istrazivanja
su preduzeli Jovan Cviji¢ i Dorde Jovanovi¢ 1892. go-
dine. Jedini otkriveni artefakt je se¢ivo od okresanog
kamena. Gornji slojevi sadrze materijal iz eneoli-
ta i starijeg gvozdenog doba. Prekonosku peéinu po-
minje Jovan Zujovi¢ u knjizi ,Kameno doba”. Godine
1888. kralj Milan Obrenovi¢ je posetio ovu pecinu.
Popravljena je i ogradena putanja, pelinski otvor
prosiren, napravljena su vrata, te je Prekonoska peéina
podsecala na uredene kranjske pecine (Stankovi¢,
1997). Danas je pecina u kojoj je poceo razvoj nau¢ne
speleologije u Srbiji van turisti¢ke funkcije.

Pecurski kamen

Pecina Pecurski kamen je locirana na istoimenom br-
du, obronku planine Device, u selu Citluk, na istoku
Sokobanjske kotline. Otvor pedine je iznad recice
Izgar, pritoke Moravice. Arheoloska istraZivanja
su vrena od 1993. do 1995. godine pod rukovodst-
vom Zorana Kaluderovi¢a. Na dubinama izmedu 1,5 i
3,2 m nadena su Cetiri kremena artefakta od tamno-
sivog roznaca i dva odbitka. Struga¢ se datuje u sredn-
ji paleolit. Pleistocena fauna je predstavljena ostacima
pecinskog i mrkog medveda, stepske lisice, pe¢inske
hijene, divlje macke, divlje svinje, jelena, divokoze i
alpske ¢avke (Mihailovi¢, i drugi, 1997).

Salitrena pecina

Salitrena pecina je locirana na levoj strani reke Ribnice,
u selu Brezde, kod Mionice. U pleistocenim slojevima ot-
kriveno je nekoliko srednjopaleolitskih i vise od 300 gorn-
jopaleolitskih kremenih artefakata. Nalaze ¢ine ko$tani
predmeti od roga jelena, nozevi, kremeni $iljci, dleta, lep-
ezasti i kruzni strugaci, osteoloski materijal. Kontinuitet
naseljenosti je nastavljen u mezolitu, neolitu (staréevacka
kultura) i eneolitu (Jez, Kaluderovi¢, 1985). Ova pecina ni-
je turisti¢ki uredena. Arheoloska i paleontoloska doku-
mentacija nije prikazana $iroj javnosti.

Baranica

Juzno od Knjazevca, na desnoj strani Trgoviskog Timo-
ka, 10 miznad reke, nalazi se pe¢ina Baranica. Rukovodi-
lac arheoloskih radova, zapocetih 1994. godine u okviru
projekta ,,Preistorija knjazevackog kraja”, bio je Drago-
slav Srejovic. Pecina se sastoji od ulaznog dela i tri manje
unutrasnje prostorije. Tokom dve arheoloske kampan-
je nadeni su: okresano se¢ivo od plavic¢astosivog kreme-
na, sec¢ivo od zelenog kremena, strugac, postruska, tra-
govi vatrista, tri odbitka. Artefakti se datuju u epigra-
vetijen (Mihailovi¢, i drugi, 1997). Baranica je izletiSte
stanovnika Knjazevca. Udaljena je 6 km od ovog grad-
skog naselja. Pored pecine se nalaze ostaci utvrdenja
i ranohri$¢anske crkve, jo§ tri manje peline, plavine
Trgoviskog Timoka na kojima se organizuju kampov-
anja i izleti. Pregradivanjem Trgoviskog Timoka leti se
formira malo jezero. Ugostiteljski kompleks pored Ba-
ranice, koji je po otvaranju raspolagao sa 8o sedista u
restoranu, terasom sa 150 sedista i kamp kucicama, daje
turizmu ovog kraja nove dimenzije (Veloji¢, 2001). Tur-
istima su pruzaju mogu¢nosti da bolje upoznaju i duze
borave na ovom prostoru, kombinujuéi vise vrsta turiz-
ma (kulturni, rekreativni, speleoloski, izletnicki).

Mirilovska pecina

U blizini manastira Ravanica, na desnoj strani is-
toimene reke, 3 km uzvodno od sela Senje, nalazi se
Mirilovska pec¢ina. Arheoloska istrazivanja su vrsili
Zavic¢ajni muzej iz Parac¢ina i muzej Horreum Margi iz
Cuprije. Ustanovljeno je $est slojeva, ¢iji se nalazi datu-

ju od gornjeg paleolita do srednjeg veka. U sloju Sest,
osim ostataka pleistocene faune (peéinski medved, di-
vokoza, kozorog), su i kremeni artefakti. Konstatovan
je kostani iljak od rebra. Siljak je pljosnat, a povriina
mu je uglacana. Se¢ivo je od bezbojnog kalcedona, a
fragmentovana lamela od braon roznaca (Mihailovi¢,
idrugi, 1997). Nalazi sa ovog lokaliteta nemaju ulogu u
turisti¢koj propagandi i prezentaciji.

Zakljucak

Kulturna dobra, datovana u paleolit, se isticu staro$¢u
kao elementom turisticke valorizacije antropogenih
turistickih vrednosti. Poceci razvoja drustva omogucuju
prostornu i vremensku komparaciju i uo¢avanje povez-
anosti i promena nastalih dejstvom razli¢itih fakto-
ra. Najstarije ljudske zajednice su se prozimale, te ima-
ju sli¢na obelezja. Njihova turisticka prezentacija je
otezana nedovoljnom saradnjom interdisciplinarnih
timova. Neophodno je povezivanje Republickog zavoda
za za$titu prirode i spomenika kulture, turisti¢kih or-
ganizacija, speleoloskih drustava. Treba sinhronizova-
ti speleoloski i kulturni turizam, kako bi se shvatili uslo-
vi Zivota paleolitskih ljudi. Vi$eslojna nalazi$ta najbolje
je prikazati hronoloski da bi se uocile kulturne razlike.
Muzejske postavke imaju znacajnu ulogu u turistickoj
prezentaciji. Propaganda je na najnizem nivou. Razvi-
janje svesti o kulturnoj proslosti umanjice destruktiv-
ni antropogeni uticaj za koji je primer Petni¢ka pec¢ina.
Stimulativno je osnivanje podzemnog Muzeja paleoli-
ta u Risovaci. Izdvajanje prioriteta, pri ¢emu bi se kao
kriterijumi uvazavali retkost i brojnost arheoloskih i
paleontoloskih nalaza, bogatstvo peéinskim nakitom,
kontraktivna i disperzivna zona, turisticke vrednosti
cilj biti adekvatna turisticka prezentacija paleolitskih
nalazista. Kulturni turizam Srbije ima realnih osnova
da u perspektivi dostigne nivo koji mu pripada, uz zala-
ganje Sire drustvene zajednice.

Literatura

Veloji¢, M., (2001): Baranica (odlomak iz istoi-
menog nauc¢nog rada), ,,Magazin”, , Timokov”
mesec¢ni dodatak, Zajecar.

Gavela, B., (1988): Paleolit Srbije, Muzej u
Arandelovcu u saradnji sa Centrom za
arheoloska istrazivanja Filozofskog fakulteta u
Beogradu, Arandelovac—Beograd.

Jez, 7., Kaluderovi¢, Z. (1985): Salitrena peéina,
Arheoloski pregled broj 26, Kulturna zajednica
republika i pokrajina Jugoslavije, Ljubljana.

Kale, E., (1985): Povijest civilizacija, IRO ,,Skolska
knjiga”, Zagreb.

Kaluderovi¢, Z., (1985): Istrazivanja Smolucke pecine,
Novopazarski zbornik broj 9, Zavi¢ajni muzej u No-
vom Pazaru, Novi Pazar.

Lazarevié, R., (1987): Risovac¢a, Muzej u Arandelovcu,
Arandelovac.

Lazarevié, R., (1988): Petnic¢ka pecina, Turisti¢ki savez
opstine Valjevo, Valjevo.

Mili¢, M., (1998): Sluzba zadtite i kategorizacija
nepokretnih kulturnih dobara u Srbiji, Spomenic¢ko
naslede Srbije, Republi¢ki zavod za zatitu spomeni-
ka kulture, Beograd.

Milosevi¢, N., (1985): Istrazivanja II (saopstenje sa VI
skupa arheologa Srbije), Narodni muzej Valjevo, Srp-
sko arheolosko drustvo, Istrazivacka stanica Petni-
ca, Valjevo.

Mihailovi¢, D., i drugi (1997): IstraZivanje paleoli-
ta na podrudju isto¢ne Srbije, Arheologija isto¢ne
Srbije, Filozofski fakultet, Centar za arheoloska
istraZivanja, Beograd.

Srejovi¢, D., (1982): Praistorijska epoha, Socijalisticka
Republika Srbija I tom, NIRO ,Knjizevne novine”,
Beograd.

Stankovi¢, S., (1997): Putevima Jugoslavije, Univerzitet
u Beogradu, Geografski falultet, Beograd.

Stankovi¢, S., (2002): Turisticka valorizacija pecina
Srbije, Turizam Srbije, Srpsko geografsko drustvo,
Beograd.

73



Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo

Turizam 6/2002

Rudakovic, Olgica*

Rezime

Koncept kulturnih ruta je veoma vazan korak ka
prepoznavanju raznovrsnosti prirode i kulturnog
nasleda. Ovo je veoma bitno, jer to znaci da no-
madske zajednice mogu sada teZiti da dostignu
stepen kulturnog prepoznavanja koji je ranije bio
uglavnom otvoren za starosedeoce. Odabirom
pojedinih ruta i njihovom nominacijom na Listu
UNESCO-ve svetske bastine, sprecava se kontinu-
irano eksploatisanje prirodnih resursa i obezbed-
juje se permanentan Zivot stanovnicima te erije.
Postoje razlicite vrste ruta Cija je osnova religiozni
dogadaj, trgovacka aktivnost, vojna kampanja,
sportski dogadaj, a takode postoje i one rute koje
evociraju specificne momente ili dogadaje u istoriji.
Kada je kulturni turizam u pitanju razmatraju se
one rute koje imaju izuzetno univerzalno kulturno
naslede, tj. imaju kulturni aspekt koji povezuje
udaljene etnicke i kulturne grupe. Vazno je ista¢i
da kulturne rute ne smeju da se pretvore u leg-
endarni fenomen zahvaljujuci svojoj simbolickoj
ili mitoloskoj vrednosti vec moraju da imaju

neku vrstu posledice za civilizaciju bez obzira

na vremenski period. Unutar konteksta svetskog
nasleda ideja je razmatranje ruta vise kao socijal-
nog fenomena nego izraz odredenog dogadaja ili
momenta.

Kljucne reci: Kulturna ruta, kulturni turizam,
UNESCO,

Abstract

The routes as a part of cultural heritage and
their role in cultural tourism

Creating an outline of cultural routes is very im-
portant step in recognition of diversity of nature
and cultural heritage. This is rather important for
nomadic communities who are now able to reach
levels of cultural recognition which in the past was
reserved for permanent settlers. Nominating some
of the routes to be included in the UNESCO's World
Heritage List would prevent continual exploitation
of natural resources and would provide permanent
living conditions to inhabitants of these areas.
Different types of routes are based on religious
events, commercial activities, military campaigns,
sport events, or on a specific moments or historical
events. Cultural tourism examines the routes which
have an outstanding universal cultural heritage
and connect remote ethnic groups. Cultural routes
should not be established on mythological events,
instead they should be based on events with global
implications in certain time periods.

Key words: Cultural route,Culture tourism,
UNESCO

* MrOlgica Rudakovi¢, Beograd

Rute kao deo kulturnog
nasleda i njihova uloga u
kulturnom turizmu

Pojave

U cilju zastite kulturnog nasleda, godine 1993. u Kart-

ageni u Spaniji pokrece se pitanje kulturnih ruta za

nominaciju za Listu kulturne bastine. Inicijativa je po-

tekla od Piligrama koji je predlozio da se put od San Di-

jega do Kompestela uvrsti na Listu kulturnog nasleda

koje zahteva posebnu zastitu od UNESCA, tako da je
ve¢ novembra 1994.godine podnet zahtev Komitetu

UNESCA na razmatranje:

1. Koncept naslednih ruta je pokazan kao bogat i
plodan, nude¢i privilegovan okvir u kome postoji
medusobno razumevanje, odnosno istorija i kultura
mogu zajedno da funkcioni$u. Kulturne rute zauz-
imaju svoje mesto u prostoru i vremenu kao posledi-
ca migracije populacija, susreta i dijaloga, kulturnih
promena i oplodnje.

2. Priroda koncepta je otvorena, dinami¢na i pod-
sticajna. Takode spaja zakljucke studije Globalne
strategije 1 stremi za $to boljim prepoznavanjem
Liste svetske bastine odnosno, njegove ekonom-
ske, socijalne, simbolicke i filozofske dimenzije, kao
i konstantne i bezbrojne interakcije sa prirodnim
okruzenjem.

Sve dok se kulturne rute nisu jasno definisale
u zvaniénom programu Operational guidelines,
posebnim paragrafom smatrale su se specifi¢cnim
i dinami¢nim tipom kulturnih pejzaza. Medutim
stru¢njaci su zahtevali da se kulturne rute defini$u
kao:

Kulturna ruta je komponovana od tangibilnih ele-
menata kod kojih kulturni znacaj dolazi kroz promene
i multidimenzionalni dijalog kroz zemlje i regione, i ko-
ji ilustruje interakciju pomeranja zajedno sa rutom u
prostoru i vremenu.

Uloga kulturnih ruta je da prvenstveno sacuva
opstanak odredene zajednice i duh njihovog vreme-
na a da pri tome ta zajednica ne stagnira. Kulturne
rute imaju smisao ukoliko ukazuju na neku vrstu po-
sledice za civilizaciju bez obzira da li je doslo do mod-
ifikacije, na primer, put svile nije izgubio svoje kultur-
no naslede time $to se transport karavanima zamen-
io brodovima.

Postoji veliki broj prostornih ruta koje su ostavile
svoj znak na ¢ove¢anstvo kroz praistoriju i istoriju, kao
$to su na primer:Odiseja, put svile, put soli, put prodaje
ruma, put trgovine, put hodo¢as¢a Santijego do Com-
postele, muslimanski put za Meku, put robova, Rims-
ki put, Napoleonova ruta, takode mogu biti interkonti-
nentalne rute, krstarenja, planinarenja i odredene de-
onice pruga. Neke od ovih ruta mogu da odrazavaju
slabu koherenciju i promenu izmedu razlicitih
etnic¢kih grupa, a druge jasno oznacavaju agresivnost i
imperijalizam. Postoje rute koje su napravile odredenu
impresiju u nekom periodu, kao $to je Hanibalova, od
Severne Afrike preko Alpa do Rima, ili ruta koju je
pratio Napoleon, ali nemaju za posledicu ni kulturni ni
komercijalni efekat.

Izdvaja se jo§ jedna vrsta ruta koje imaju mitilosku
ili simbolicku vrednost ali se nikad nisu materijal-
izovale kroz kori$¢enje ve¢ su se pretvorile u legend-
arni fenomen.

Karakteristike ruta:

1. prostorne (elementi prostorne karakteristike su:
duzina, raznolikost, kako se reflektuje interes, i
kompleksnost veza koje ih odrazavaju)

2. vremenske (elementi vremenske karakteris-
tike:vremenski period od kad datiraju i frekven-

cija kori$¢enja koja moze biti jednogodisnja,
videgodisnja ili sezonska)

3. kulturne karakteristike( povezivanje udaljenih kul-
turnih i etni¢kih grupa)

Materijalna priroda

Svaki predeo koji se smatra nasledem mora biti pre-
cizno identifikovan sa svakom svojom vaznom kom-
ponentom sa kojom je povezan da bi mogle da se pre-
duzmu mere zastite i razvoja. Precizna definicija po-
drazumeva prepoznavanje kopnenih, re¢nih i mor-
skih ruta. Ova teza je na izgled povr$na ali imajuci u
vidu da je tokom poslednjih dekada okruZenje utica-
lo na ¢ovecanstvo onda to i nije zanemarljivo. Na prim-
er nije lako precizno locirati rutu karavana kroz An-
adoliju u 17.veku bez obzira na prili¢no detaljnu doku-
mentaciju koja je satuvana. Ovome treba dodati da su
politicki dogadaji i prirodne katastrofe prili¢no utica-
le na promenu ruta.

Krozistoriju do 20.veka putovanja su se identifikov-
ala kroz koncetrovane punktove, mesta za smestaj,
vodene bazene, prinudna mesta prelaska(mostovi, pla-
ninski prelazi, luke).Sve ove komponente oznacavaju
rute koje su posledi¢no ostavile arhitektonski trag ili
neke druge znakove na pejzazu. I tada je svako duze
putovanje zahtevalo neku vrstu organizacije koja je
podrazumevala uklju¢ivanje ljudi i dokumenata u re-
alizaciji rute. Analizom dokumenata uocava se da su
na tim putovanjima bile organizovane sve usluge ko-
je suomogucile da se to putovanje odvija duz odredene
rute.

Bitno je ista¢i da kulturne rute kao deo kulturn-
og nasleda nisu ograni¢ene na element materijalne
prirode. Rute su ukazivale i na specifi¢nu interakciju
izmedu ljudskih grupa i politi¢kih barijera.

Identifikacija kriterijjuma kod nominacije kul-
turnih ruta za Listu nije jasno definisana. Za sada se
koriste tri kategorije kriterijuma:

- Prostorni kriterijum(rute prate predele, spomenike,
konstrukcije, gradevine, puteve, erije od uticaja)

- Privremeni kriterijjumi(pocetak, kraj, frekvencija i
intenzitet kori$¢enja, kao i varijacije koriséenja)

- Kulturni kriterjjum(uticaj, svrha i znacaj kulturne
rute na ¢ovecanstvo i iskustvo)

Prilikom nominacije kulturnih ruta za Listu
svetske bastine javlja se problem kad odredena ru-
ta prolazi kroz teritoriju viSe zemalja, zato $to su po-
jedine zemlje tada u situaciji da hitno priznaju delove
ruta to izaziva teSkoce u proceni prioriteta.

Zakljucak

Inicijativa uklju¢ivanja kulturnih ruta na Listu je
odraz globalne vizije promena, koje uklju¢uju materi-
jalne, kulturne, duhovne elemente kulture i prirode.
Kulturne rute otvaraju put za kulturni turizam, kao i
za jedan veoma vazan aspekt, tj. uti¢u na svest javnos-
ti, kao osnova obuke omladine za upoznavanje svog i
$ireg okruzenja

Zadtita i promocija kulturnih ruta kao dela kul-
turnog nasleda zahtevaju pravilno upravljanje i veo-
ma pazljivu kontrolu nivoa turisti¢kih efekata. Poseb-
no je vazno da domicilno stanovnistvo bude ukljuceno
u plansko upravljanje i kontrolu.

Nominacija kulturnih ruta za Listu mora da
bude nepristrasna od strane zemalja ¢lanica koje ih
predlazu. Kulturne rute moraju da zadovolje osnovne
elemente:
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da imaju izuzetnu univerzalnu vrednost

- da se koncept kulturnih ruta:
bazira na dinamici pomeranja i ideji promena, sa
kontinuitetom u vremenu i prostoru;
odnosi na sve rute koje imaju izuzetnu vrednost i ¢iji
je cilj kulturni znacaj;
sadrZi razmenu misljenja i saradnju sa ¢lanicama ze-
maljama;
mora da bude multidimenzionalan, odnosno mo-
ra da sadrzi i religiozne, komercijalne i administra-
tivne aspekte.;
kriterijum autenti¢nosti mora da bude zadovoljen .

Imajudi u vidu da kulturne rute ne ukljucuju sa-
mo objekte, proizvode ili rezultate direktnih prome-
na ve¢ i svaki indirektni, subsekventni proizvod, ko-
ji obi¢no ima vaznu kulturnu komponentu(predstav
ljenje budizma u Kini), proizilazi da rutama kao de-
lu nasleda treba dati generalni znacaj koji zahteva de-
taljan istrazivacki rad koji iznosi sve dimenzije koje
su rute verovatno imale na ljude i kulture.Treba istaci
da je okruzZenje uticalo na rute ali su neke rute uspele
da se razviju samo zbog toga $to im je ekosistem tj.
okruzenje dozvolilo da se te rute odvijaju.
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Rezime

Gradski turizam, kao oblik kulturnih turistickih
kretanja, predstavlja jedan od najraspros-
tranjenijih i najmasovnijih vidova turistickog
prometa kako u svetu, tako i u nasoj zemlji. Os-
novni cilj rada je prikaz savremenih tendencija

u razvoju gradskog turizma, najvaznijih faktora
turisticke valorizacije vecih gradskih naselja u
Banatu i specificnih strukturnih osobina ove vrste
turistickog prometa. Osnovni zadatak istrazZivanja
je analiza dosadasnjeg stanja i pravci daljeg raz-
voja gradskog turizma u ve¢im gradovima Banata
(Zrenjanin, Pancevo, Kikinda, Vrsac). Rezultati
treba da pokazu znacaj dosadasnjeg razvoja ovog
vida turizma i njegovu primarnost u planovima
razvoja turizma u Banatu.

Kljuéne reci: grad, turizam, Banat, savremene
tendencije.

Abstract

Contemporary Trends in Development of Urban
Tourism in Yugoslav Banat

The urban tourism, a form of cultural tourist move-
ment, is one of the most often and most frequent
form of tourist trade, as in world so in our country.
The main goal of this survey present is contempo-
rary trends of urban tourism, the most important
factors of tourist valorization in great urban areas
in Yugoslav Banat and specific structural features
of this kind of tourist trade. The basic task of the
survey is an analysis of former experience and
directions of further development of urban tour-
ism in the big town (Zrenjanin, Pancevo, Kikinda,
Vrsac). The results should express the importance of
development of this form of tourism and his prior-
ity in the tourism development planes in Yugoslav
Banat.

Key words: city, tourism, Yugoslav Banat, contem-
porary trends.

* mr Dragan D. Obradovi¢, UdruZenje turizmologa,
Beograd

Savremene tendencije u razvoju
gradskog turizma u Banatu

radski turizam je masovan i veoma rasiren

vid turistit¢kog prometa. Masovnost ovog ob-

lika kulturnih turistickih kretanja proistice iz
kompleksnosti kulturnih motiva gradskih naselja, ¢ija
je turisticka atraktivnost uslovljena kulturno-istorijs-
kim spomenicima, arhitektonskim ostvarenjima, am-
bijentalnim celinama i raznim privrednim, kulturnim
i sportskim manifestacijama. Svakako da i dobra
saobracajna povezanost, kao i mreza smestajnih kapa-
citeta podsti¢u razvoj gradskog turizma.

Osnovna obelezja turizma u gradovima vezana su
za njihovu tranzitnu funkciju, bogatstvo antropogenih
motiva, moguénosti razvoja manifestacionog i kon-
gresnog turizma, kao i znatno uce$¢e u prometu po-
slovnih ljudi koji se posebno ne evidentiraju, ve¢ iska-
zuju kao turisti (Stankovic, 1990).

Gradovi imaju dvojaku ulogu u turistickom prome-
tu jer su istovremeno kontraktivne zone i disperzi-
vi. Kao turisticka mesta gradovi se u nasoj statistici
ne iskazuju posebno, ve¢ su razvrstani u tri kategori-
je: “sedista Republike i autonomnih pokrajina”, “ostala
turisticka mesta” i “ostala mesta”. U kategoriju “ostala
turisticka mesta”, koja je u stvari nedefinisana, neoprav-
dano su svrstani gradovi (Nis, Subotica, Kraljevo, Zren-
janin, Vr$ac), koji po ukupnom broju turista i turistickih
nocenja zasluzuju vecu paznju. Imajuéi to u vidu, od 17
gradskih naselja u vojvodanskom delu Banata, pred-
met istrazivanja u ovom radu su Cetiri najveca grada
(preko 20.000 st. po popisu 1991): 1. Zrenjanin (81.316
st.), 2. Pancevo (72.793 st.), 3. Kikinda (43.051 st.), 4.
Vrsac (36.885 st.). Ova Cetiri grada obuhvataju preko dve
trecine (70,4%) gradskog stanovni$tva Banata, a 2000.
god. unjima je zabelezeno 75,79% od ukupnog broja tur-
ista i 74,27% od ukupnog broja noc¢enja u Banatu. Najzad
izdvojeni gradovi apsorbuju 76,86% od ukupnog bro-
ja stranih posetilaca i oko 73,41% inostranih nocenja u
ovom delu nase zemlje. Prema prostornom planu Re-
publike Srbije (1996) gradski turisticki centri su rangi-
rani na centre [ stepena (sa podelom 11 2) i na centre I i
IIT stepena, a od Cetiri ve¢a grada u Banatu, Zrenjanin i
Vrsac su gradski turisticki centri III stepena. U radu su
obradeni turisti¢ko-geografski polozaj, turisticke vred-
nosti i turisticki kapaciteti kao osnova razvoja turizma u
ve¢im gradovima Banata, zatim analiza turisti¢kog pro-
meta i na kraju perspektiva razvoja turizma u ovim gra-
dovima.

Turisticko-geografski polozZaj
vecih gradova Banata

Turisticko-geografski polozaj je vazan element
turisticke valorizacije ne samo vecih turisti¢kih pro-
stora (regija), ve¢ i pojedinih turisti¢ckih motiva i mes-
ta u koje svrstavamo i gradske turisticke centre. Sto
se tice geografskog polozaja gradova u nasoj zemlji,
odnosno njegovog znadaja za razvoj turizma, Jovici¢ Z.
(1989) izdvaja Cetiri kategorije ovih naselja:
1. Gradovi na medunarodnim komunikacijama,
2. Gradovi na medurepubli¢kim komunikacijama,
3. Gradovi na komunikacijama republickog znacaja,
4. Ostali gradovi

Navedena kategorizacija gradova prema znacaju ko-
munikacija je najlogi¢nija jer one, istovremeno, obelezavaju
i pravce turistickih kretanja. Pancevo i Vrsac su gradovi na
medunarodnim komunikacijama, a Zrenjanin i Kikinda
na komunikacijama republickog znacaja. Ovakav polozaj
omogucava im da se nalaze na vaznim pravcima kretan-
ja domacih i inostranih turista. Velika prednost Panceva
u odnosu na ostale vece gradove u Banatu je Dunav kao
glavni evropski re¢no-kanalski plovni sistem (koridor 7) i
najznacajniji prostor za turizam na vodama.

Turisticke vrednosti

vecih gradova Banata

Povoljan turisticko-geografski polpzaj, bogatstvo kul-
turno-istorijskim spomenicima, arhitektonskim ostva-
renjima i ambijentalnim celinama, brojnost turisti¢kih
manifestacija, dobra organizovanost turisticke propa-
gande i drugi faktori odreduju turisticku vrednost grad-
skih naselja, pa i gradova u Banatu.

Posle II svetskog rata, uprkos snaznom talasu ur-
banizacije ve¢ih gradova u Banatu, ipak odolevaju
stari arhitektonski ambijenti i pojedina¢ni spomenicki
objekti koji, uz kulturne, privredne i sportske man-
ifestacije, danas predstavljaju glavne antropogene
turisticke vrednosti.

Staro jezgro Zrenjanina (Trgovi slobode i Re-
publike, ulice Kralja Aleksandra I Karadordevica
i Gimnazijska), je znacajna urbanisticka celina sa
gradevinama iz VIII i XIX veka: Uspenska crkva
(1744) u stilu baroka; Zupanijska zgrada (1820) u sti-
lu neobaroka; zgrade Narodnog pozori$ta (prva po-
lovina XIX veka) i muzeja (1893) u stilu neorenesanse;
Katolicka crkva (1868) u stilu neoromantizma; hotel
“Vojvodina” (1886) u duhu renesanse i druge, istorijski
iumetnicki znacajne bogomolje, kuce i palate.

Pancevo je sacuvalo znamenita zdanja izuzetnih
vrednosti: manastir Vojlovicu (XVI); Uspensku crkvu
(1810) u baroknom stilu sa ikonama Konstantina
Danila; Preobrazensku crkvu (1878) u postvizantijskom
stilu sa ikonostasom Uro$a Predi¢a; Rimokatolicku
crkvu minoritskog manastira (1853) u neogotskom sti-
lu; zgradu Magistrata (1833) u neoklasicistickom stilu;
zgradu Gimnazije (1888) u klasicistickom stilu; ambi-
jentalnu celinu Vajfertove pivare (1722) kao najstariji
industrijski objekat u Vojvodini i jos preko 5o objekata
koji su pod zastitom drzave.

Kikinda je do danas o¢uvala odlike tipi¢nog pan-
onskog grada sa starom arhitekturom i kulturno-isto-
rijskim spomenicima od izuzetnog znacaja koji su za-
konom zasti¢eni: Pravoslavna crkva (1771) sa ikonosta-
som Teodora Ili¢a-Cesljara; zgrada Velikokikindskog
distrikta, tzv. “Kurija” (1839); Suva¢a-mlin na konjski
pogon (1897); bogomolja “Vodica” i manastir Sv. Tro-
jice, kao 1 vise starih zdanja sa pocetka ovog veka na
urbanisticki uspe$no uredenom glavnom gradskom
trgu i u glavnoj ulici.

Tokom XVIII i XIX veka podignut je u Vricu, is-
pod Vrsacke kule (XIV), veci broj gradevina koje pred-
stavljaju znacajna arhitektonska dela sa¢uvana do da-
nas: Dvor Eparhije banatske (1760) u baroknom stilu;
Uspenska (1861), Saborna crkva (1785) i Rimokatoli¢ka
katedrala (1861); Gradska kuca ili Magistrat (1723) u
klasicistickom stilu sa erkerom; Stara apoteka (1784)
u baroknom stilu; zgrada “Dva pistolja” iz druge po-
lovine XVIII veka; Sterijina kuca i dr.

Bogate i izuzetno vredne muzejske zbirke u Vricu
(najstariji muzej u Banatu osn. 1882), Zrenjaninu (1906),
Pancevu (1923) i Kikindi (1946), upotpunjuju turisticke
vrednosti ovih gradova. Tradicionalne turisticko-
privredne manifestacije (“Dani berbe grozda” u Vricu,
“Dani piva” u Zrenjaninu, “Dani ludaje” u Kikin-
di), kao i kulturne i sportske manifestacije pozitivno
uti¢u na povecanje turistickog prometa i ve¢i stepen
iskoriséenosti smestajnih kapaciteta.

Od prirodnih turistickih vrednosti, za vece gra-
dove Banata, najznacajniji su Dunav i Tami§ (Pancevo),
Banatska pe$¢ara (Pancevo i Vrdac), Vr$acke planine
(Vrsac), Begej, prirodni rezervat “Carska bara” i Rusan-
da (Zrenjanin) i bogata i raznovrsna fauna u atraktivnim
lovistima (Kikinda). Turisticke vrednosti na izletistima
u blizoj okolini Zrenjanina, Panceva, Kikinde i Vrsca,
takode, imaju znacaj kao deo njihove turisticke ponude.
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Turisticki kapaciteti
vecih gradova Banata
Turisticki kapaciteti u gradovima ¢ine materijal-
nu osnovu razvoja turizma, a najvazniji su smestajni
i ugostiteljski objekti. Oni nisu gradeni isklju¢ivo za
potrebe turizma jer su namenjeni i poslovnim ljudima,
putnicima ¢iji motivi putovanja nisu turisticki, kao i do-
micilnom stanovni$tvu. Jedan deo kapaciteta drugih
privrednih delatnosti (trgovine, zanatstva, usluznih de-
latnosti i dr.), ukljucen je u turisticki promet gradova.
Prema dokumentaciji Republi¢kog zavoda za statisti-
ku (stanje 31.8.2000), Cetiri ve¢a grada u Banatu raspolazu
sa pet hotela razli¢itih kategorija. Preovladuju hote-
li “B” kategorije: “Vojvodina” (222 lezaja) u Zrenjaninu,
“Tami$” (180) u Pancevu i “Srbija” (134) u VrScu. Samo
Kikinda ima hotel “A” kategorije “Narvik” (178 lezaja), a
Pancevo jo$ jedan manji hotel “C” kategorije “Sloboda”
(15). Neki od ovih hotela ve¢ su dobili tri (“Vojvodina”
i “Tami8”) ili Cetiri zvezdice (“Narvik” i “Srbija”), ali ih
statistika jo$ uvek vodi po staroj kategorizaciji. Treba na-
pomenuti da je u Vricu, pri Pilotskoj akademiji, pre neko-
liko godina izgraden moderan i luksuzno opremljen ho-
tel “JAT” (125 leZaja) za potrebe $kole, koji bi se u poseb-
nim slu¢ajevima mogao Koristiti i za Sire potrebe. U tabe-
li broj 1 dat je broj lezaja i njihova iskorisdenost za Cetiri
najveca grada u Banatu i ukupno za ceo Banat. Najveci
broj lezaja (1.083), registrovan je 198s. godine kada je
zabeleZzena i njihova najbolja iskori§¢enost (u proseku
71,2%). U posmatranom periodu sa najvise lezaja raspo-
lagao je najve¢i grad u Banatu Zrenjanin, koji je imao i
najbolju iskori$¢enost smestajnih kapaciteta (u proseku
60,5%). Veca iskoris¢enost lezaja u sva Cetiri grada bila je
iznad proseka za Banat u posmatranom periodu.

Turisticki promet u
vecim gradovima Banata

Razvoj gradskog turizma u Banatu poslednjih dvade-
set godina najbolje se moze numericki iskazati tabe-
lama o broju turista, ostvarenih nocenja i o prose¢noj
duzini boravka turista u najve¢im gradovima ove regije.
Analiza strukture ukupnog turistickog prometa u ve¢im
gradovima Banata pokazuje da dominantnu ulogu ima
domadi gost, koji u¢estvuje u proseku sa oko 90%. U pos-
matranom periodu uzlazni trend kretanja broja turista i
nocenja postojao je do 198s. godine kada je u gradovima
zabelezen maksimalni broj posetilaca (109.573) i najveci
broj ostvarenih nocenja (265.740). Iste godine, najvise
turista registrovano je u Zrenjaninu (47.029), a maksi-
malan broj ostvarenih nocenja u Kikindi (86.609). Te
1985. godine u Zrenjaninu, Panéevu, Kikindi i Vricu, os-
tvareno je 77,9% od ukupnog broja turista i 75,6% od uk-
upnog broja nocenja turista u Banatu. Od 1990. godine
broj posetilaca i nocenja osetno se smanjuje, $to je po-
sledica pogorsane ekonomske situacije i politickih pri-
lika u nagoj zemlji i u njenom okruzenju.

Prose¢na duzina boravka turista u ve¢im gradovi-
ma Banata (tabela 4) je kratka, u proseku nesto vise
od dva dana, jer se u tom roku mogu obaviti poslovne
posete, turisticko upoznavanje grada, kao i posete
odredenim kulturnim i sportskim manifestacijama.

Perspektive razvoja
gradskog turizma u Banatu

Ve¢i gradovi u Banatu predstavljaju kompleksne
turisticke vrednosti, a gradski turizam u njima je, pre
svega, vezan za njihovu tranzitnu funkciju, za bogat-
stvo kulturno-istorijskim spomenicima, arhitekturu,
muzeje i galerije, kao i za mogucnosti razvoja man-
ifestacionog turizma u okviru privrednih, kulturnih
i sportskih priredbi. Vezan je, takode, i za bogatst-
vo prirodnih turistickih vrednosti i brojnost izletista
u okruzenju ovih gradova, kao i za kvalitet usluga i
smestajnih kapaciteta koji pruzaju realne $anse za dalji
razvoj gradskog turizma u Banatu.

Nastavak izgradnje modernih saobra¢ajnica medu-=
narodnog znacaja (Beograd-Vrsac-Temi$var, No-

Tabela 1. Broj lezaja i njihova iskoriS¢enost u ve¢im gradovima Banata

Grad 1980. 1985. 1990. 2000.
brojlezaja | iskoriS.u% | brojlezaja | iskoriS.u% | brojlezaja | iskoriS.u% | brojlezaja | iskori.u%
Irenjanin 222 789 222 833 222 524 222 273
Pancevo 252 55,9 242 79,8 221 53,7 195 22,5
Kikinda 50 84,1 435 54,5 233 474 233 39,9
Vriac 121 39,0 184 61,3 165 39,4 232 52,3
Banat 1.201 48,0 1.855 51,9 2.236 41,5 2184 224
Izvor: Statisticki godisnjak Vojvodine; Statisticki godisnjak Jugoslavije; Opstine u Srbiji.
Tabela 2. Broj turista u ve¢im gradovima Banata
Grad 1980. 1985. 1990. 2000.
Ukupno Strani Ukupno Strani Ukupno Strani Ukupno Strani
Irenjanin 34.597 3.890 47.029 2199 22996 3.521 13.585 1.830
Pancevo 29154 4.083 21.397 1.529 20.020 1.518 8.626 1121
Kikinda 8.361 345 22.719 1.527 18.730 1.927 9.879 758
Vrdac 9.575 1.190 18.428 1.765 12120 2196 12.298 616
Banat 107.417 11.920 140.690 10.412 125.342 15.862 58.566 5.627
Izvor: Statisticki godisnjak Vojvodine; Statisticki godisnjak Jugoslavije; Opstine u Srbiji.
Tabela 3. Broj nocenja turista u ve¢im gradovima Banata
Grad 1980. 1985. 1990. 2000.
Ukupno Strani Ukupno Strani Ukupno Strani Ukupno Strani
Irenjanin 63.932 12184 67.482 5199 42440 9.668 22.090 2.583
Pnéevo 51.420 8.517 70.494 4120 43.349 3.371 32.271 4.030
Kikinda 15.357 842 86.609 5.319 40.320 7.988 33.941 1.995
Vrdac 17.239 311 41.155 3.994 23.762 3.434 44.322 2073
Banat 210.387 33.558 351.479 26.752 338.382 44.894 178.575 14.550
Izvor: Statisticki godisnjak Vojvodine; Statisticki godisnjak Jugoslavije; Opstine u Srbiji.
Tabela 4. Prosecna duzina boravka turista u vecim gradovima Banata
Grad 1980. 1985. 1990. 1995. 2000.
Dom. Strani Dom. Strani Dom. Strani Dom. Strani Dom. Strani
Zrenjanin 1,7 31 14 24 17 28 17 16 17 14
Pancevo 1,7 21 33 2,7 2,2 2,2 2,0 2,5 38 3,6
Kikinda 18 24 38 3,5 19 4,2 28 2,2 35 2,6
Vriac 1,7 2,6 2,2 23 2] 1,6 41 3,2 3,6 34
Banat 18 2,8 52 2,6 2,7 2,8 24 2,2 31 2,6

Izvor: Statisticki godisnjak Vojvodine; Statisticki godisnjak Jugoslavije; Opstine u Srbiji.

vi Sad-Zrenjanin-Temisvar, Novi Sad-Kikinda-Arad,
Beograd-Zrenjanin-Kikinda-Segedin), kao i modern-
izacija magistralnih i regionalnih saobracajnih prava-
ca, predstavlja jedan od najvaznijih preduslova daljeg
razvoja gradskog turizma u Banatu. Kad je u pitanju
saobracaj, neophodno je ubrzati aktivnosti na ospo-
sobljavanju aerodroma Vr$ac i E¢ka-Zrenjanin, kao i
sportskih aerodroma kod Kikinde i Panceva za obav-
ljanje javnog prevoza manjim avionima, za pocetak, u
domacem vazdu$nom saobracaju. Postojeca turisti¢ko-
ugostiteljska materijalna baza u osnovi je dobra, sa sol-
idnom zastupljeno$¢u hotelskih kapaciteta koji, uz
poboljsanje opreme i manju dogradnju, mogu uspesno
zadovoljiti potrebe daljeg rasta turistickog prometa.

Po bogatstvu kulturnog nasleda u Banatu domini-
raju vec¢i gradovi, a posebno Zrenjanin, Pancevo, Ki-
kinda i Vr$ac, sa najkompleksnijim spomeni¢kim,
arhitektonskim i umetni¢kim vrednostima, muzeji-
ma, galerijama, pozoriStima i razvijenim kulturnim
Zivotom. Zato je veoma vaZno istovremeno zastititi
vredne spomenike kulture i ambijentalne celine, ali
i prona¢i adekvatna reSenja za njihovu turisticku
prezentaciju (npr. za staru Vajfertovu pivaru u
Pancevu iz 1722. god. kao najstariji industrijski objekat
u Vojvodini). Samo najvrednije istorijske objekte treba
strogo zastititi, a ostala zasticena zdanja treba koristi-
ti u komercijalne svrhe, pod uslovom da se ne naruse
osnovni principi zastite i ambijentalne vrednosti $irih
kulturno-istorijskih kompleksa.

Re$enja intenzivnijeg turistickog privredivanja
u veéim gradovima Banata treba traziti, kako u
produzenju prose¢nog boravka turista, tako i u
povecanju broja turista i njihove potro$nje. To se moze
postic¢i obogacivanjem turisticke ponude i razvijanjem
manifestacionog i kongresnog turizma. U tom smislu,
najvise su ucinili Vrac, Zrenjanin i Kikinda, koji su u

pogledu hotelskog smestaja, ali i kapaciteta za sportske
i druge priredbe, postali znacajni centri gradskog tur-
izma, ne samo u Banatu, nego i u Vojvodini i Srbiji.
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Rezime

Najkompleksniji revitalizacija fruskogorskih
manastira odvijala se posle 1990. godine. Program
revitalizacije manastira izvodio je Pokrajisnki
zavod za zastitu spomenika kulture, na osnovu
predhodno studiozno uradenih programa arhi-
tektonske i umetnicke revitalizacije, za svaki ma-
nastir pojedinacno. Revitalizacija je obuhvatila:
dozidivanje manastirskih crkava, obnavljanje:
krovne konstrukcije, konaka, ikonostasa, krecenje
crkava, itd.

Revitalizacija fruskogorskih matastira, podstakla
je i njihovu turisticku prezentaciju, sa naglasenom
kulturnom i verskom funkcijom. Svi manastiri
nemaju isti stepen turisticke aktiviranosti, sto
zavisi i od drugih faktora turistickih kretanja. Ovaj
rad, bice posvecen korelaciji revitalizacije man-
astira i stepenu razvijenosti kulturnog i verskog
turizma. Autor rada je uradio i istrazivanje o ovim
turistickim kretanjima.

Abstract

Revitalisation of Fruska Gora Monastery in
Function of Cultural and Religious Tourism
Most complexed revitalization of Fruska gora mon-
astery acured aftrer 1990. year. Prougramms of
monastery revitalisation was performed by Provin-
cial institution for protecting cultural monuments ,
on grounds of studious programms in archttect and
arte revitalisation, for every monastery individu-
aly. Revitalisation included construction of mon-
astery churches restauration of : churches, roofs
restauration, shelters, iconostasis. Revitalization of
Fruska gora monastery , stimulated thers touristi-
cal presentation, with accent on their cultural and
religious function. All monastery dont have same
deegree in tourist activity, wich depends from other
factors of tourist movements. These paper will be
initiated to monastery revitalisation and degree for
progress in cultural and religious tourism. Author
of paper to made research, about this touristic
movements.

* mr Nada Vidic, Pokrajinski sekretarijat za nauku i
tehnoloski razvoj, Novi Sad

Revitalizacija fruskogorskih
manastira u funkciji kulturnog
i verskog turizma

d antropogenih turistickih vrednosti na

Fruskoj gori, manastiri imaju najvecu: kultur-

no- istorijsku, spomenicku, turisticku vred-
nost. Do danas je o¢uvano 16 srednjovekovnih man-
astira, zbog kojih Fruska gora nosi naziv Srpski Atos.

Najveci broj manastira je lociran u isto¢nom de-

lu Frugke gore i na juznoj podgorini. Ovi manastiri
imaju najatraktivniji turisticko- geografski polozaj,
jer su u blizini medunarodnog isto¢no-mediteranskog
turistickog pravca, na panevropskim koridorima: E 10
iE 7- Dunavu-plavoj magistrali.
Medutim, treba naglasiti, da dobra saobracajna pove-
zanost fruskogorskih manastira i to da je rastojan-
je od njene isto¢ne i zapadne tatke samo 78 km, tako
turisticko-geografski poloZzaj drugih manastira ne tre-
ba smatrati nepovoljnim.

Gradnja i razaranje fruskogorskih
manastira

U pitomom fruskogorju manastiri su gradeni,
kao utocista srpskih despota i monaha iz dalekih
nemanjickih zaduzbina i ktitora iz manastirske oko-
line. Cesto su danasnje crkve i konaci sagradeni na
temeljima, skromnijih gradevina. Manastiri su bi-
la sredista religijskog i duhovnog Zivota. U manastir-
ima su: prepisivani rukopisi, nastajala knjizevna i isto-
riografska dela, sakupljane knjige i stvoren je znac¢ajan
bibliotecki fond, sakupljane slike i nastajale nove.

Manastirski ikonostasi predstavljaju remek de-
la srednjovekovnog slikarstva, koji bi bili jo$ bogatiji,
da nisu unisteni. Ipak su sacuvana dela: Uro$a Predica
u Grgetegu; Teodora Dimitrijevi¢a Kra¢una u Novom
Hopovu; Dimitrija Bacevica u Jazku; Pavla Simica u
Kuvezdinu; Kuzmana Kolari¢a u Privinoj glavi, itd.

Najvec¢i procvat, vecina manastira je dozivela
neposredno posle gradnje. Tako je na primer, u
Krusedolu (1509 - 1514), najveci broj monaha 9o imao
u 1670. godine.

Najvec¢u tragediju fruskogrski manastiri su
doziveli tokom Drugog svetskog rata. Tada su ma-
nastiri: spaljeni,oplj¢kani i razrudeni: Be$enovo,
Kuvezdin, Sigatovac, Grgeteg, Rakovac, Novo Hopo-
vo, kada su uniSteni i ikonostasi, osim u Kuvezdinu
i Grgetegu. Drugi manasitiri su delimi¢no ostecene
arhitekture, ali su oplja¢kani .

Pored razorenih crkava, konaka, iknostasa,
uni$teni su mnogi dragoceni rukopisi, galerije iko-
na, dragocen bibliote¢ki fond, religijsko- obredni
predmeti. Deo manastirskih riznica je sklonjen ak-
cijom Komisije Muzeja za umetnost i obrt iz zagre-
ba, pod rukovodstvom direktora Muzeja dr Vladi-
mira Tkaln¢ica.

Posle rata, deo odnetih dragocenosti je vracen ma-
nastirima, a deo se cuva u Muzeju SPC.

Medutim, nastala duhovna §teta je neprocenjiva i
nedoknadiva.

Revitalizacija fruskogorskih manastira

Neposredno posle zavr$etka Drugog svetskog ra-
ta, formirana je Pokrajinska komisija za utvrdivanje
ratnih zlo¢ina okupatora i njihovih pomagaca, koja
je obisla sve manastire i sa¢inila najdukomentovani-
ji do sada, Elaborat (1946) o o$te¢enim svetinjama.
Medutim, sveukupna revitalizacija fruskogorskih
manastira nije ni zapoceta. Bilo je pojedina¢nih
pokusaja (Grgeteg, na primer 1950). Sveopste budenje

javnosti o potrebi obnove i zastite kulturnog nasleda
fruskogorskih manastira, pokrenuo je i Odbor za sta-
ranje o fruskogorskim manastirima (Davidov, 1992).

Najkompleksniji program revitalizacije
fruskogorskih manastira zapoceo je oko osamde-
setetih godina, a najintezivnija je realizacija bila, od
druge polovine devedesetih godina, proslog veka. Pro-
grame revitalizacije fruskogorskih manastira izvodio
je Pokrajinski zavod za za zastitu spomenika kulture.
Pojedinacni projekti arhitektonske i umetnicke revi-
talizacije, izvedene su za svaki manastir pojedinacno.
0d 16 fruskogorskih manastira, samo je manastir
Bedenovo ostao u rusevinama.

Revitalizacija manstirskih konmpleksa je obuh-
vatila: dozidivanje manastirskih crkva i konaka; ob-
navljanje krovne konstrukcije; kre¢enje crkava i kon-
aka (tabela 1).

Restauratorsko-konzervatorski radovi jo§ uvek su
neophodni na svim manastirima, bez obzira na stepen
njihove izvedene zastite. Zadtita manastira, ove vrste,
mora biti trajnog karaktera, ako Zelimo da sacuvamo
ovaj deo kulturne bastine. U programu revitalizacije
manastira, veliku ulogu su imali i danas imaju, mo-
nasi u manastirima.

Revitalizacija manastira u funkdiji
kulturnog i verskog turizma

Osnovni motivi obnavljanja fruskogorskih manasti-
ra je ¢uvanje manastirskog istorijskog i duhovnog
nasleda, kao civilizacisjki ¢in.

Turizam je jedina delatnost, koja najkompleksni-
je podstice i promovi$e kulturnu bastinu i spomenicko
naslede manastira i manastirskih riznica. Medutim,
turizam na Frusgkoj gori, tek poslednjih godina, skrom-
no ulazi u manastirske prostore. Posete manastirma
imaju obelezje kulturnog i verskog turizma.

Organizatori poseta manastirima su:

- porodice, sa izgradenim turisti¢kim navikama ,
- turisticke agencije,
- crkva i vernici.

Autor ovog rada obiSao je sve manastire:
porodi¢no, u organizaciji turistickih agencija i u orga-
nizaciji vernika. Tom prilikom su uradena istrazivanja
, tokom 2001. godine i 2002. godine. Tokom 2001. go-
dine istarzivanje je uradeno na uzorku od 94 ispitani-
ka, a u 2002. godini, na uzorku od 550 ispitanika. Re-
zultati istrazivawa su pokazali, da postoje iznijansir-
ane, ali prtepoznatqive razlike izmedu kulturnog i ver-
skog turizma.

Manastiri- steciste kulturnog turizma

Revitalizacija fru$kogorskih manastira podstakla je i

njihovu turisti¢ku prezentaciju i afirmaciju kulturnog

turizma, $to je indukovalo :

- Aktivniji odnos Zitelja u manastirima,

- Zainteresovanost za prezentaciju kulturnog nasleda
manastirske bastine.

Uzro¢no- posledi¢ni odnos ovih promena, podsti-
cajno deluje na turisticku prezentaciju i povratno na
dalje obnavljanje i za$titu manastira .

Posete manastirima, podstakle su aktivnost u sa-
mim manastirima. Naime, zaslugom monaha u ma-
nastirima su izvedeni znacajni investicioni radovi: u
obnovi crkava, konaka, uredenju dvorista, izgradnji
puteva do manastira, manastirske infrastrukture. Ta-
ko je upravo u toku izgradnja asfaltnog puta do man-
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astira Petkovice, koju gradi vojska, a monasi manasti-
ra su i ovu investiciju inicirali i organizovali. Inicijato-
vom monaha obezbeden je promotivni manastirski
materijal: monografije, razglednice, prospekti, obred-
no- religijski materijali .

U svim posetama, monasi u manstirima upoznaju
posetioce sa istorijjom manastira, njegovoj istoriografi-
ji, arhitektonskim odlikama crkve i konaka, detalj-
no se opisuju: ikonostas i manastirske ikone, zatim,o
odlikama manastirskog Zivota, o znalaju religije u
duhovnom Zivotu pojedinaca. Ovakvi duhovni susreti
sa manastirima i manastirskim riznicama, ostavljaju
snazan utisak na posetioce i ¢ini se presudno uti¢u na
porast broja poseta.

Rezultati obavljenih istrazivanja, pokazuju da
posete manastirima, sa kulturnom funkcijom, imaju
sledece odlike :

- posete su najc¢es$ce jednodnevne, sa obilaskom tri
manastira, koji su prostorno najblizi,
- motivi posete su upoznavanjem sa kulturnim
nasledem ili obnavljanje postojeceg znanja,
posetioci su srednje dobi, sa pretezno srednjoskol-
skim obrazovanjem,
oko dve tre¢ine posetilaca, prvi put pose¢uje manastir,
- veéina posetilaca nema predznanje o nastanku man-
astira, njihovoj kulturnoj vrednosti - znacaju,
posetioci kupuju, pretezno, ilustrativni materijal:
razglednice, prospekte, religijska obredna obeleZja,
posetioci imaju znacajnu propagandnu ulogu, jer
kod slede¢ih poseta, novi posetioci su u prijateljskim
ili roda¢kim vezama,
- posetioci su, pretezno iz Novog Sada i njegove oko-
line (Temerina, Kaca).

Revitalizacija manastira - motiv razvoja
verskog turizma

Posete fruskogorskim manastirima, pored kulturn-
og turizma, imaju sve vi$e obelezje verskog turizma.
Revitalizacija fruskogorskih manastira je to izuzetno
podstakla i organizovawe ovih poseta je sve esce.

Znacajno je naglasiti, $to za verski turizam ima
sve veci znacaj, da pored svih spomenickih vrednosti
fruskogorskih manastira, svaki manastir je posvecen
svetitelju - zastitniku, koji se obelezava odredenog da-
tuma (tabela1) .

Za razvoj verskog turizma, ova ¢injenica je drago-
cena, jer se tih datuma, pored svih drugih u godini,
posebno obelezavaju, uz sve verske obrede. Posetio-
ci- vernici, aktivno ucestvuju u tome. Potpuno odlike
verskog turizma imaju posete, koje organizuje crkva ili
vernici. Povod organizovawa tih poseta je obilazak ma-
nastira kao pravoslavnih svetinja.

Autor rada je prisutvovao verskom obredu, pri
donosdenju dela svetih mostiju Svete Petke, iz grada
Jasija u manastir Petkovicu, nad Svete Petke, 7. av-
gusta 2002. godine. Osvestavanju mostiju Svete Petke,
prisustvovalo je preko 500 vernika, koji su doputovali
u autobusom, u organizaciji vernika. Manji deo verni-

Tabela 1. Opis najznacajnijih radova na revitalizaciji fruskogorskih manastira

Manastiri Svetitelj/zastitnik Datum slave Revitalizacija
. , . omalterisana/okrecena crkva/stavljen olovno bakarni krov

Beotin posvecen Vaznesenju 25.03/704 (prokisnjava, a konake treba obnoviti) (1991 %)

Bedenovo Sv.Arh.Mihajlo i Gavrilo 8/21 novembar urudevinama

VRemeta Vaznesenje Hristovo 40danaUskr. post aags;lzc)ena detaljno-crkva/konaci/ikonostas-fragmenti-/krov

Grgeteg sv.Nikola letnji obnovljen detaljno: crkva, konaci/krov/graden zvonik/donatori
(1998)

Dipsa syNikola 6/1012. crk\f.a/fasada/olovno-bakarn| krov/poplocana keramickim
plocicama (1988)

Jazak Silazk sv Duha 50 danod Uskr.pos. | crkva/krov (biber crep)-novi konaci-zvonik donatori (1992/98)

Krugedol Blagovestenje Bogorodice | 25.mart/7.04 okrecepa—bakarno—olovnl krov na crkvi i konacima (istocni i
severni deo) (1990)

Kuvezdin Sv. Sava 14/27.01 konaci-krov/ obnovljeno kube/crkvu treba obnoviti (1997/98)

) crkva/krov/kube/podne plocice konaci/ ne odgovarajuci

N Hopovo Swhikola 6/1912. ikonostas/prilaz (oko 1980)

M.Remeta Bogorodicni pokrov 114110, crkva i kube-limeni krov/ konaci-biber crep (pukotine kod oltara)
(1997)

Petkovica Sv. Petka 14/27/10. crkva/kube/nov zvonik/olovno-bakarni krov(1997)

Privina Glava | Sabor Sv Arhistragita 13/16/6. -|konostas na restauraciji-neophodno obnavljanje crkve-spoljai
iznutra

) - crkva/krov/okrecena/deo krova konaka, a fasada konaka u losem

Ravanica Vaznesenje Hristovo 40.dan od )
stanju/ (1994)

Rakovac Letnji Kuzman | Damjan V1ase. crkva/kube/f)!ovno—bakarnl krov/okrecena, nov ikonostas -konake
treba obnoviti (1990)

Sisatovac Rod.Bogorodice 8/2112. crkva/zvonik, poplocan krov/okrecena (1997)

* Godine poslednjih obimnijih radova

ka, doputovao je u sopstvernoj organizaciji.
Karakteristike verskog turizma, na Fruskoj gori je:

- daserazvija intenzivnije, tek poslednjih nekoliko go-
dina,

- da traju jedan dan ili nekoliko sati, kada se radi o
odredenom verskom povodu,

- da su posetioci vernici, naj¢e$ce stari, sa poznavan-

jem religijskog, a ne samo kulturnog zna¢enja man-

astira i poznavaoci su verskih obreda,

posetioci su pretezno srednje dobi, zatim mlade os-

obe, bra¢ni paravi,

- posetioci su pretezno srednjeg obrazovanja,

zavisno od platezne moguénosti, posetioci kupuju

materijale posveéene manastirima, religijsko- ob-

redna obelezja i daju vise ili manje nov¢ane priloge

manastirima, kao i druge vrste priloga (namirnice,

neke predmete, koji imaju religijsku namenu,

vedini posetilaca, ve¢ vi$e puta posecuje manastir,

- vernici posete maanstirima, doZivljavaju pretezno,
kao religijski ¢in, a ne kao isklju¢ivo , kulturni
dogadaj.

Zakljucak
Revitalizacija fruskogorskih manastira, podstakla je
posetu manastirima, koja je poslednjih godina sve

brojnija i ucestalija. Ove posete imaju kuturno i ver-
sko obelezje.

Posete manastirima, imaju veoma ocigledno
obostrano pozitivno i podsticajno dejstvo, na dalje
ocuvanje kulturnog manastirskog nasleda i sve ak-
tivniji odnos monaha koji uti¢u na o¢uvanje, svega sto
je do sada obnovljeno, kao i na obogacivanje turisticke
ponude u manstirima.

Bilo bi neophodno, pruziti pomo¢ u osmisljavanju
jo$ sadrzajnijih programa poseta, zatim animira-
ti jo$ vedi broj turisticke klijentele, $to pretpostavlja
i osmisljeniju turisticku propagandu, sa selektivnim
pristupom, usmerenom ka specifiénim zahtevima
turisticke klijentele, bili oni vernici ili ne.
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Turizam XXI stoljeca — suprotnost stresu, Zurbi,
buci ... cijelom teretu urbane civilizacije. To je
formula koja sadrzi posebnu mjesavinu kulture,
avanturizma i naturalizma. Turizam je jedan od
gospodarskih sektora koji definitivno ostvaruje
najbrzi rast te donosi odredene beneficije na makro
- ekonomskoj razini. Marketinska koncepcija
donosi temeljitu promjenu u segmentu usluga.
Postalo je jasno da uslugu nije dovoljno osigu-

rati i prodavati. Customer care ili briga za gosta
pojasnjava se sljedecom definicijom: “Nasa misija
je da brzo razumijemo Zelje i potrebe nasih kli-
jenata i da integriramo u nase strategije i rjesenje
briga za goste. Nasa misija je ostvarena kada

se demonstrira korist za tvrtku u pogledu bolje
kvalitete usluge, nize troskove, brzeg rasta profita i
nizeg trenda gubitaka klijenata. Brigom za klijenta
ostvarujemo dugorocnu korist za tvrtku i stvaramo
vjerne i zadovoljne klijente.”

Kljucne rijeci: turizam, trZiste, marketing, strate-
gija, briga za gosta

Abstract

Customer Care in Segment of Tourism

XXI the Century tourism? It’s the opposite side to
the stress, the harry, the noise... of urban civiliza-
tion. It’s a special and unique culture, adventure-
and nature tourism mixture formula. Tourism is
the world’s largest growth industry with no signs
of slowing down in the 21st century, which ensures
benefits on macro-economic level. The market-

ing concept defines a thorough change in service
segment. There is the need to position the service,
regarding all the information we receive from mar-
ket and potential clients. Understanding goal of
customers care is easier trough the following defini-
tion:” Our mission is to quickly understand our
customer’s goals and to translate those goals into
customer care strategies and solutions. Our mission
is accomplished when we have demonstrated ben-
efit to the organization in measurable terms, such
as higher quality service, lower cost of operation,
faster more profitable revenue growth and lower
customer churn.”

Kew words: tourism, market, marketing, strategy,
customer care

* Dr.sc. Zoran Franji¢, Sveuciliste u Rijec, Fakultet
Ekonomije i Turizma “Dr.Mijo Mirkovic”

Briga za gosta

u segmentu turizma

vim ¢lankom (e se pokusati osvrnuti na novu
dimenziju turizma kao usluzne djelatnosti na
pocetku tisucljeca.

Primjena marketinskih alata u turizmu je ne samo
trend nego i osnovna potreba kako bi se usluge $to vise
priblizile i prilagodile potencijalnom korisniku. Cus-
tomer care alati poglavito sluZe za servis korisnika ali
iza pracenje njihovih navika, Zelja i potreba. Svaka po-
jedina akcija u kreiranju strategije zahtijeva brizljivo
planiranje te ¢e glavna pozornost ovoga ¢lanka biti
fokusirana upravo na ovu problematiku.

Uloga marketinskih alata — Customer
care

Definiranje marketinske teorije nemoguce je svesti na
jednu recenicu ili jedno pojasnjenje jer ona sama po se-
bi zahtjeva razli¢ite aspekte sagledavanja. Literatura
iz ovog podru¢ja obuhvaca izniman broj tumacenja
ali mozemo se sa sigurno$¢u osloniti na teoriju ko-
ja definira marketing kao poslovnu koncepciju ko-
ja naglasava orijentiranost k potrosacu. Koncepci-
ja marketinga je sredi$nja tocka trzi$nog poslovanja
poduzeca ili ustanove u ¢ijem je uzem sredistu kupac,
potrosag, klijent (customer).

Potro$aci su ti koji u krajnosti donose profit, te je
pojava marketinske koncepcije bila samo slijed po-
vijesnih i socioloskih ¢injenica.

Postalo je jasno da usluge nije dovoljno samo
osigurati i prodavati. Potrebno je utvrditi da li posto-
ji potreba za specificnim vrstama usluga, koje su njene
konkurentske prednosti, koja je odgovarajuca cijena za
tu uslugu, te informirati sudionike na trzi$tu i probu-
diti zelje za koriStenjem iste. Svi ovi postupci ostvaru-
ju se u okviru marketinske strategije izlaska na trziste
u smislu pokazivanja brige za gosta i pruzanja mu to
vi$e koristi (customer-u). U tu svrhu marketing splet
¢ini temeljnu pretpostavku svake strategije bilo da je
rije¢ o proizvodima i uslugama za krajnje trziste ili po-
slovno trziste (B/B) Tako se uvijek naglagavaju elemen-
ti marketing spleta:

« Proizvod (usluga)

« Cijena

« Promocija

« Plasman, na koje se dodaju osobito za usluzne sus-
tava izuzetno vazni elementi;

« Zaposlenici

« Prostor

« Proces

« Progres.

Ovim elementima se vodi briga o gostu, kupcu,
potroacu da bi se sa njima rije$io problem kupca i
isporucila $to veca korist, vrijednost kupcu.

Customer care ili briga za gosta pojasnjava se
sljede¢om definicijom: “Na$a misija je da brzo razumi-
jemo Zelje i potrebe nasih klijenata i da integriramo u
nase strategije i rjeSenja brige za kupca. Nasa misija je
ostvarena kada se demonstrira korist za tvrtku u po-
gledu bolje kvalitete usluge, nizih troskova, brzeg rasta
profita i nizeg trenda gubitka klijenata: Brigom za kli-
jenta ostvarujemo dugoro¢nu korist za tvrtku i stvara-
mo vjerne i zadovoljne klijente”

Turisticke usluge su specifi¢ne utoliko $to se svake
godine iznova potrebno boriti za gosta stvaranjem §to
atraktivnijih ponuda. Primjer koji ¢e biti predstavljen®,
upravo je rezultat uéenja na pogreskama te formiran-
ja plana akcija koje osiguravaju kontrolu i uspjeh po-
slovnog procesa. Osnovni problemi koji dovode do
neuspjesnosti turistickog poduzeca su:

« problem upravljanja financijama,
« neiskustvo i nekompetentnost menadZmenta u svezi

istraZivanja trzita, tj. kupaca,
« problemi vezani za ekonomske uvjete vanjskog
okruzenja,
« loSe ra¢unovodstvo i pracenje statistickih podataka
« problemi u prodaji i neadekvatnom marketingu,
« zaposlenici,
« izbjegavanje konzultacija sa stru¢njacima.

Takode, se navode problemi vezani za lose
istrazivanje trziSta, to¢nije nedostatak ukljucivanja
gostiju u razvojne projekte, ¢ime se naglagava lo§ nacin
zadrzavanja i slaba briga za gosta. Cinjenica koja se
Cesto ponavlja u svim analizama neuspjeha je upravo
vezana za neiskori$tavanja informacija dobivenih od
gostiju, a vezanih za njihove Zelje i potrebe. Povratne
informacije od gostiju trebale bi biti temelj izgradnje
marketinske strategije i definiranja poslovnih
ciljeva. Svaki korak u poslovanju treba biti unaprijed
isplaniran kako bi se izbjegla neugodna iznenadenja
u tijeku trajanja sezone. Najveca greska u planiranju
marketinske strategije i njenog prora¢una odnosi se na
izjednacavanje istog s promocijom. Ne Zeli se ovdje reci
da je promocija nepotrebna, ali ona predstavlja samo
finalnu to¢ku u lancu svih drugih akcija koje moraju
prethoditi kako bi promocija opravdala obelanje
dano gostu. Slogani i slike u turistickim prospektima
moraju odgovarati istini koju ¢e gost zate¢i kada se
jednom odlu¢i na putovanje.

Uspjes$ni turisticki operatori prepoznali su cetiri
podrudja znanja vjestina i osobnih karakteristika za-
poslenih u koje je integrirana briga za gosta, a potrebne
su za proboj na trzistu. Sljedeca tablica daje pregled
ovih podruéja, a razrada ¢e se dalje koncentrirati na
poslovno planiranje i marketing te posebice customer
care koji je i predmet ovog istrazivanja.’

Vjestine potrebne za uspjeh u implementiranju
turisticke strategije
POSLOVNO PLANIRANJE
- genericke vjestine poslovnog planiranja
- upravljanje financijama
- istraZivanje
- strpljivost kod zamrSene birokracije
MARKETING
- genericka marketingka pitanja
- strateSka marketinska pitanja
- proizvod/usluga
- cijena
- distribucija
- promocija
OPERATIVNE VJESTINE
- poslovne vjestine
- Customer care vjestine
- Genericke operativne vjestine
OSOBNE KARAKTERISTIKE
- genericke osobne karakteristike
- spremnost ucenja i usvajanja novih znanja
- poznavanje okruZenja te spremnost prilagodbe

Poslovno planiranje

Razvoj niza kompetencija u poslovnom planiran-
ju uspjesne turisticke strategije pokazao se kao neo-
phodan u danasnjim zahtjevnim trzi$nim uvjetima.
Dosadasnje nacelo “prodavanja pogleda na krajolik”
davno je prevaziden, pa se tako dolazi do gostiju kao
savjetnika u razvoju novih usluga u okviru customer
care alata koje treba odgovarajuce planirati.

Genericke vjestine poslovnog planiranja

Turisti¢ki subjekti prepoznaju jednu uobi¢ajenu gresku
novih sudionika na trzistu a to je nepravilno identifici-
ranje jasnih poslovnih ciljeva. Mnogi ulaze na trziste
sa nerealnim ocdekivanjima, naivno pretpostavljajuci
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da se povrat uloZenog kapitala moze ocekivati ve¢ u
prvoj godini poslovanja. Realnost je, da je potrebno niz
godina etabliranja i uspjeha na trzistu. Nakon dosega
zeljenih pozicija, jednako je tesko zadrzati ih u naletu
novih konkurenata.

Upravljanje financijama

Rast prihoda ovisi o zadovoljstvu gostiju i o ponovljen-
im kupovinama proizvoda i usluga, §to se povecava ka-
da gost osjeti brigu za rje$avanjem njegovih potreba i
Zelja. Nepoznavanje tijeka financija u poslovnom pro-
cesu dovodi do niza gresaka u kasnijem formiranju ci-
jena usluga kojima se pokazuje briga za gosta i njegove
izdatke pri rje$avanju njegovih problema.

IstraZivanje

Mnogi turisticki subjekti ulaze na trziste bez spozna-
ja o svojoj stvarnoj konkurentnosti, tj. mogu¢nosti da
ponude trzi$tu proizvod koji ih diferencira od drugih.
Mogucnost diferenciranja se povecava uklju¢ivanjem
gosta u svoj razvojni tim. U suprotnom prave se greska
da se nudi proizvod za koji ponuda¢ smatra da je do-
bar ne znajudi postoji li stvarni interes za takvu vrstu
proizvoda.

Marketing

Identificirane su Cetiri klju¢ne odlike strateskog pris-

tupa marketingu u turizma:®

« definiranje trzi$ta na kojima ce se natjecati, te defini-
ranje onih trzista koja ¢e se izbjegavati,

« definiranje razine ulaganja potrebnih za ostvarenje
razli¢itih ciljeva,

« definiranje funkcionalnih strategija cjelokupnog po-
slovanja,

« fokusiranje na prirodne resurse ali podjednako i na
poslovne vjestine.

Marketing splet

Pravilno definiranje i pozicioniranje proizvoda i uslu-
ga predstavlja osnovu kreiranja trzi$nog nastupa. Os-
novna pitanja su:

Kako definirati proizvod (uslugu), kategori-
ja proizvoda, mogu¢nost diversifikacije proizvoda,
konkurentnost proizvoda, zanimanje za proizvod?

Kako uspjesno definirati cijenu prema pozicioni-
ranju usluge (value for money)?

Kako distribuirati uslugu, prodaja aranzmana
preko posrednika ili izravna prodaja?

Kako, gdje i kome promovirati uslugu s obzirom na
gore definirane elemente?

Tko ¢e brinuti o izvodenju usluge?

Gdje i u kakvom ambijentu Ce se usluzivati?

Kako optimalno procesirati usluzivanje?

Kako ostvariti stalni progres u svezi svih sedam
prethodnih pitanja?

Pravilna koordinacija elemenata marketing spleta
u strategiji izlaska na trziSte zahtijeva detaljnu anal-
izu i istrazivanje ali rezultira uspjehom i visokom
konkurentnoscu.

Strateska marketinska pitanja

Kada su u pitanju usluge, onda su od strateske vaznosti
odgovori na posljednja Cetiri pitanja koja su zbog ne-
materijalnosti usluga nezaobilazna ako se zeli izvrsno
brinuti za svog gosta.

Operativne vjestine
U okviru Operativnih vjestina treba se koncentrirati
na predlozene Customer Care vjestine.

Customer Care vjestine
Turizam se prije svega bavi ljudima i ljudskim potre-
bama. Svi etablirani operatori suglasni su da, kada je

rije¢ o brizi za gosta, ovaj alat igra presudnu ulogu. Is-
punjavanje onog $to gost o¢ekuje je klju¢ni element u
uspje$nom bavljenju turizmom.

Ova tvrdnja se najbolje reflektira u sljede¢em
stavu:’

“Najbolje je smanjiti obecanja i premasiti oce-
kivanja gosta”.

U vjestine brige za gosta ubraja se:

« Komunikacijske vjestine (osobni kontakti, besplatni
info telefoni, Internet pristup, interna televizija),

« Sofisticirane baze podataka o gostima,

« Istrazivanje zadovoljstva gostiju,

« Stalne promotivne aktivnosti,

« Povremene promotivne aktivnosti

« Individualno koncipirane promotivne aktivnosti.

Ako se primjene ove vjeStine na hotelsko-
ugostiteljsko poduzece, razrada vjestina izgleda ova-
ko:

Komunikacijske vjestine obuhvacaju kako osobne
karakteristike zaposlenika tako i opéu otvorenost
poduzeca ka trzistu.

Svaki zaposlenik u direktnom kontaktu s gostima,
osim vjestina karakteristi¢nih za njegovo radno mjes-
to, trebao bi pro¢i obuku komuniciranja s gostima na
nacin da njima stvori ugodaj vrijednosti i brige za njih.
Djelatniku se na taj nacin izravno olaksava obavljan-
je posla te selektiraju informacije koje on treba dati
gostu ili ih uputiti na pravo mjesto za rjeSavanje upi-
ta. [znimno je vazno stimulirati zaposlenike jer izrav-
no o njima ovisi op¢i dojam te kvaliteta usluge. Briga o
zaposlenicima ukljucuje redoviti trening kao dio inter-
nog marketinga, svakodnevne razgovore i kvalitetnu
komunikaciju s pretpostavljenima, te nagradivanje.

Gostu mora biti omogucena pravodobna infor-
macija te odgovor na upit 24 sata dnevno. Takav prist-
up realizira se kroz mogucnost poziva na besplatni in-
fo telefon (0800 brojevi su postali realnost i potreba i
u segmentu turizma), moguénost informiranja i di-
rektnih rezervacija na pravodobno azuriranim Inter-
net stranicama.

Prigovori gostiju mogu biti alat koji mozemo
okrenuti u svoju korist. Ovoj tvrdnji u prilog ide iz-
java ¢lana uprave velike turisticke organizacije:® “..
prituzbe pridonose uspjehu poslovanja. Omogucite
svojim klijentima da podnose prituzbe na jednostavan
i dostupan nadin”.

Kada je ukazano na problem, lak$e ga je pra-
vovremeno rijesiti. U tom slu¢aju, dojam gosta je u
konacnici pozitivan bez obzira na prijasnju zalbu. Sus-
tav za prituzbe koji funkcionira jedan je od najboljih
nacina zadrzavanja gostiju te stvaranje pozitivnog
imidza poduzeca.

Baze podataka neophodan su izvor informacija o
ponasanju, navikama i Zeljama gostiju. Osnovne po-
datke o gostima moze se dobiti iz rezervacija, a dodat-
no popunjavanje baze podataka vrsi se kroz upitnike
koje gosti dobrovoljno ispunjavaju tijekom boravka ili
im se $alju na ku¢nu adresu nakon boravka u hotelu,
$to predstavlja i znak paznje za gosta.

Istrazivanje zadovoljstva gostiju moze se provoditi,
kao $to je ve¢ napomenuto, putem upitnika ali i putem
posebnih akcija koncipiranih kao nagradne igre. Je-
dan od nacina su ciljani kratki intervjui pri kontak-
tu sa zaposlenicima. Potrebno je naglasiti da je ovakve
akcije potrebno provoditi kontinuirano kako bi se pra-
vodobno moglo reagirati na sve promjene u ponasanju
iZeljama gostiju.

Promotivne aktivnosti mozemo podijeliti na stalne
i povremene. Stalne se odnose na slanje novih sezon-
skih programa svim gostima na mailing listi baze
podataka. Povremene aktivnosti upucene su poseb-
nim segmentima gostiju i pruzaju posebne pogodnos-
tiiponude.

Individualne promotivne aktivnosti upucene su
svim gostima sa mailing liste te je osobit naglasak
na stalne goste kojima se Cestitaju prigodne obljet-
nice (rodendani, godi$njice braka...), te im se takoder
upucuju zahvale za boravak (za drugu godinu boravka
na vi$e poklanjaju im se posebni popusti itd.).

Sve navedene aktivnosti zajedno ¢ine mocan
marketinski alat koji podiZe razinu usluge a istovre-
meno omogucava to¢ne i pravovremene informaci-
je potrebne za kreiranje uspje$ne marketing strategi-
je. Sustav brige za gosta takoder omogucava uspjesno
otkrivanje potencijalnih problema i njihovo pravovre-
meno uklanjanje a pritom ne zahtijeva velika ulagan-
ja. Na kraju je potrebno naglasiti da je briga za gosta
postala neophodan alat bez kojeg se ne moZe osigura-
ti stalna konkurentnost i uspjeh na sve zahtjevnijem
turistickom trzistu.

Zakljucak

Turizam je danas postao jedan od vodecih sektora sv-
jetskog gospodarstva koji se konstantno razvija i dalje
diversificira donose¢i sa sobom benefite na makro ra-
zini gospodarstva jedne zemlje. Turisticko trziste sve
je zahtjevnije te je njegova segmentacija slozeno struk-
turirana.

Stvaranje ponude za turisticko trZiste je postao po-
slovni proces koji zahtjeva poznavanje niza vjestina.
Primjena marketingkih alata u turizmu neophod-
na je za kreiranje uspje$ne strategije koja garanti-
ra dugoro¢no ostvarivanje profita i konkurentnost na
trziStu.

Briga za gosta ukljucuje niz aktivnosti koje imaju
za cilj podidi razinu usluge, zadovoljiti gosta, ali i dobi-
ti povratnu informaciju o njihovim Zeljama i potre-
bama kako bi se pri kreiranju ponude upravo odgov-
orilo njihovim zahtjevima. Poslovanje u turizmu post-
alo je dvosmjerni proces gdje komunikacija s gostom
osigurava dugoro¢no kvalitetnu uslugu, a samim tim i
konkurentnu ponudu i uspjeh na trzistu.
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Rezime

Razvojem inostranog turistickog prometa i re-
alizacijom devizne potrosnje preko turisticke
privrede se ostvaruje efikasan tzv. “nevidljivi”
izvoz brojnih roba i usluga. Zato je u najnovi-

joj Strategiji razvoja turisticke privrede Srbije
prioritet dat obimnijem i kvalitetnijem razvoju
inostranog turistickog prometa i ostvarenju sto
vecih deviznih prihoda, odnosno vecoj izvoznoj
orijentaciji ovog privrednog sektora.

U vezi sa kljuc¢nim razvojnim opredelenjem, je-
dan od najvaznijih zadataka transformacionih
procesa, koji se u poslednje vreme intenziviraju u
domenu turisticke privrede Srbije, sadrzan je u us-
postavljanju sto viseg nivoa trzisne prilagodljivosti
i konkurentnosti turistickog proizvoda. Uspesnost
ostvarivanja ovog cilja vezana je za ovladavanje
brojnim faktorima izvozne konkurentnosti koji
deluju kako na receptivnim, tako i na emitivnim
trzistima. U ovom radu Ce paznja dominantno
biti usmerena na analizu kljucnih faktora za

koje se smatra da mogu znacajno uticati na bolju
trzisnost, snazniju izvoznu konkurentnost i vecu
profitabilnost turisticke privrede Srbije.

Kljuéne reci: turizam, faktori, izvoz, trZiste,
konkurentnost.

Abstract

Export Competitiveness Factors of Serbian
Tourist Economy

The effective so called “invisible export” of services
and goods is realized by development of foreign
tourist arrivals and departures and foriegn
expenditures through tourist economy. In New
development strategy of tourist economy in Serbia
the priority is given to higher and more qualitative
development of foreign tourist arrivals and depar-
tures and to realization of better foriegn incomes,
that is Serbian export orientation.

Reffering to the initial development orientation,
one of the most important tasks of transformation
processes (which are lately intensified in domein of
Serbian tourist economy) is establishment of high
level of market adjustment and competitiveness of
tourist product. The successful achivement of this
goal is related to overcoming the number of export
competitiveness factors which affect both receptive
and emitive markets. Therefore, this paper focuses
the key factors which could inevitably affect the
better marker segment, better export competitive-
ness and higher profitability of Serbian tourist
economy.

Key words: tourism, factors, export, market, com-
petitiveness.

*drRajko Mari¢, visi naucni saradnik, Institut ekonomskih
nauka, Zmaj Jovina 12, Beograd

Faktori izvozne konkurentnosti
turisticke privrede Srbije

konkurentnosti na turistickom trzi§tu se

moze govoriti sa Cetiri osnovna aspekta: (1)

medunarodnog, koji obuhvata konkurenciju
nacionalnih turisti¢kih proizvoda i njihovih segmena-
ta na inostranom trzistu; (2) domaceg, koji se odno-
si na konkurenciju u okvirima nacionalnih trzista;
(3) makroaspekta, koji obuhvata konkurentnost uk-
upnog turistickog proizvoda jedne zemlje; (4) mik-
roaspekta, koji se bavi konkurentno$¢u proizvoda i
usluga ugostiteljsko-turistickih preduze¢a. U ovom
radu ¢e biti zastupljeni medunarodni i makroaspe-
kt, sa osnovnom namerom da se nacelno analiziraju
najvazniji faktori konkurentnosti i $to jasnije ukaze
na potrebne uslove koji bi turisti¢koj privredi Srbi-
je mogli obezbediti ostvarivu konkurentnost na in-
ostranom trzistu.

Pojam i osnovne determinante
konkurentnosti na medunarodnom
turistickom trZistu

Bez obzira o kom je trzistu re¢, pojam medunarodne
konkurentnosti predstavlja veoma kompleksnu i mul-
tidisciplinarnu kategoriju. Iz tih razloga ni do danas se
nije iskristalisala op$teprihvacena definicija, mada ih
ima mnogo. Ovde ¢emo navesti jednu od njih za koju
smatramo da je prihvatljiva za definisanje konkurent-
nosti na turistickom trzistu, po kojoj se ona odreduje
kao “sposobnost zemlje da proizvede, distribuira i ser-
visira dobra u medunarodnim okvirima u konkuren-
ciji sa dobrima i uslugama iz drugih zemalja, ali na
nacin koji obezbeduje rast zivotnog standarda” (Scott,
Lodge, 1985). U ekonomskoj teoriji se izdvajaju Cetiri
osnovne determinante konkurentnosti privrednih
sektora, koje predstavljaju kompleksan sistem i ima-
juizrazena meduuticajna dejstva.

(1) Faktori proizvodnje (formiranja i pruZzanja
turisti¢ckih usluga). Ovi faktori su karakteristi¢ni za
svaku zemlju i bitno uti¢u na konkurentnost njenog
nacionalnog turisti¢kog proizvoda. Oni ¢ine heterogen
skup kategorija i dele se u dve grupe: (a) osnovni fak-
tori - prirodni i stvoreni turisti¢ki resursi u najsirem
obuhvatu, lokacija turistickih prostora, nekvalifikova-
na i polukvalifikovana radna snaga i dr.; (b) visi fak-
tori - visokoobrazovana radna snaga, znanje, mod-
erni komunikacioni sistemi, savremena tehnologija,
istrazivacko-razvojne institucije i dr. Za vise faktore
se smatra da ¢e u buduénosti imati veci znacaj u ost-
varivanju konkurentnosti nego $to Ce to biti slucaj sa
osnovnim faktorima.

(2) Kvalitet domace traznje. Brojni su autori koji
smatraju da kvalitet domace traznje predstavlja drugu
bitnu determinantu trzi$ne konkurentnosti. Naime,
ako je domaca turisticka traznja sofisticirana i ako
ima vece zahteve onda i zadovoljenje njenih potre-
ba zahteva vise standarde kvaliteta usluga. Time ova
traznja stimulativno deluje na povecanje inovativnos-
ti, standardizovanosti i ukupnog kvaliteta usluga, $to
direktno uti¢e na rast njihove konkurentnosti na in-
ostranom trzistu.

(3) Nivo razvijenosti i medunarodne konkurent-
nosti turizmu komplementarnih sektora. U formi-
ranju integralnog nacionalnog turistickog proizvoda
direktno ili indirektno uéestvuje veliki broj privred-
nih i neprivrednih sektora.Time, dostignuti nivo nji-
hove razvijenosti i trzi$ne konkurentnosti se bitno
reflektuje i kroz kvalitet i konkurentnost turistickih
usluga. U tom pogledu, posebno se isti¢e poljoprivreda
jer kvalitet hrane ima veoma znacajnu ulogu.

(4) Nivo konkurentnosti selektivnih turistickih
proizvoda na domacem trZistu. Postojanje vise

turistickih centara u okviru kojih se formira is-
ta ili slicna ponuda, vodi razvijanju konkurentnos-
ti na domacem trziStu, pa i njenom snaZenju u
medunarodnim okvirima (konkurentnost izmedu vie
banjskih, planinskih i jezerskih centara, lovista, hotel-
skih preduzeca i dr.).

Vazniji faktori medunarodne
konkurentnosti turisticke privrede

Na medunarodnom trzi$tu deluje veliki broj faktora
koji odreduju nivo konkurentnosti svakog ponudaca
turistickih usluga. Svi oni se mogu podeliti u dve
osnovne grupe: cenovni (cene) i necenovni faktori
konkurentnosti. Za razliku od cenovne konkurentnos-
ti, koja se moze lakse ostvariti prostim uskladivanjem
cena turistickih usluga, necenovna konkurentnost
se ostvaruje znatno teze. Iz tog razloga e ovde vise
govora biti o necenovnim faktorima, medu kojima
se posebno isti¢u: kvalitet, standardizacija, inovaci-
je i tehnologija

(1) Kvalitet. Pojam kvaliteta bilo kojih proizvoda i
usluga, pa i turisti¢kih, predstavlja dosta fluidnu kat-
egoriju. Na to ukazuje i mnostvo definicija kvaliteta,
od kojih ¢emo navesti one za koje smatramo da u pot-
punosti mogu biti prihvacene i kao definicije kvalite-
ta u turizmu: “kvalitet je skup osobina ili karakteris-
tika proizvoda koje obezbeduju postavljene zahteve”,
“kvalitet ¢ini pogodnost za upotrebu”, “kvalitet je
obelezje proizvoda koje je usmereno na sadasnje ili
buduée potrebe potrosaca”, “kvalitet ¢ini saglasnost
proizvoda sa zahtevima kupca” itd. Zajednicko za
sve navedene definicije je da se u fokusu nalazi koris-
nik, odnosno kupac proizvoda i usluga. Medutim, ka-
da se govori o turistickom sektoru potrebno je istaci
i kvalitet prostora, koji sve viSe dobija na znacaju
u odredivanju ukupnog kvaliteta turistickih uslu-
ga. Konkurentska uloga kvaliteta permanentno jaca
zahvaljuju¢i stalnom povecanju broja tzv. “zelenih
potrosaca” i pristalica ekoturizma, kao i preduziman-
ju niza mera u cilju njegovog unapredenja. U turisticki
razvijenim zemljama uvedena je stalna kontrola uk-
upnog kvaliteta turistickih usluga (total quality con-
trol) i sistem integralnog upravljanja kvalitetom (to-
tal quality management). Neke zemlje su uvele i speci-
jalne nagrade za visoka dostignuca u oblasti kvaliteta,
tako da na taj nacin stimuliSu napredak kvaliteta i u
turistickom sektoru.

(2) Standardizacija. Ovaj pojam obuhvata kako
proces proizvodnje i sve proizvode, tako i sve vrste
usluga, medu kojima se nalaze i turisticke usluge.
Prema uputsvu Saveznog zavoda za standardizac-
ijju pod ovim pojmom se podrazumeva “postupak
utvrdivanja, odnosno uvodenje jednoobraznih i tra-
jnih reSenja, odredivanja i propisivanja konstant-
nih karakteristika proizvoda, materijala i operacija
u odredenom periodu vremena”. Glavni ciljevi stan-
dardizacije (ISO i drugih medunarodnih standarda)
su: (a) o¢uvanje i pobolj$anje zdravlja i bezbednos-
ti ljudi, zastita Zivotne sredine i smanjenje troskova u
procesu kori$¢enja proizvoda; (b) poboljSanje kvalite-
taipouzdanosti proizvoda i usluga; (c) pove¢anje kom-
patibilnosti prozivoda i usluga; (d) unapredenje trgov-
ine proizvodima i uslugama, posebno medunarodne
(Kovacevi¢, 2002). Standardizacija predstavlja veo-
ma vazan faktor konkurentnosti na svetskom trzistu,
posebno na trzi§tima visokorazvijenih zemalja na koja
je ve¢ danas veoma tesko plasirati odredene proizvode
i usluge ukoliko oni nemaju utvrdeni znak kvaliteta
(Keymark). Stalno raste broj zemalja koje su ¢lanice
IS0 (oko 150), naroito iz grupacije zemalja u tranziciji
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i razvoju koje su najviSe konkurentne nasoj turistickoj
privredi.

(3) Inovacije. Dinami¢nim promenama u zahtevi-
ma traznje moZe se uspe$no odgovoriti samo stalnim
promenama u strukturi i kvalitetu turistickih usluga.
Iz tih razloga se inovacije svrstavaju medu najznacajnije
necenovne faktore konkurentnosti na inostranom
turistickom trzi$tu. U $irem smislu, inovacije predstav-
ljaju proces koga ¢ine: (a) invencije - pronalaZenje ide-
ja i nacina za pobolj$anje postoje¢ih i kreiranje novih
usluga; (b) inovacije - istrazivanje, otkrivanje i uvodenje
novih usluga koje znace i novu traznju; (c) imitacije -
preuzimanje ili kopiranje postoje¢ih turisti¢kih atrak-
cija i usluga. Snaga dejstva ovog faktora je odredena
stru¢no$c¢u i znanjem kadrova - menadzera.

(4) Tehnologija. S obzirom na nadin formiran-
ja turistickih proizvoda i pruzanja turistickih uslu-
ga, pri cemu je dosta zastupljen zivi ljudski rad, cesto
se smatra da tehnologija nema bitniji uticaj na njih-
ovu trzi$nu konkurentnost. To je, medutim, pogresno
shvatanje zato §to nove tehnologije bitno dopri-
nose pobolj$anju kvaliteta svih vrsta ugostiteljsko-
turistickih usluga, brzem uvodenju standardizaci-
je, ve¢oj inovativnosti, snizenju troskova poslovanja,
smanjenju broja zaposlenih i koli¢ine rada. Sve ovo di-
rektno utice na sniZenje cena usluga, odnosno na njih-
ovu vecu cenovnu konkurentnost.

Pored pomenutih, na inostranom turistickom trzistu,
sa vide ili manje izraZenim uticajem, deluje ¢itav niz dru-
gih necenovnih faktora konkurentnosti. Naves¢emo sa-
mo neke vaznije: dizajn turistickog proizvoda, ugled
zemlje u poslovnom svetu, kvalitet obrazovanja kadrova,
kreditiranje stranih kupaca usluga, postojanje turistickog
imidZa zemlje, struktura usluga, kvalitet propagan-
de, prisustvo poznatijih hotelskih lanaca, prodaja preko
afirmisanih stranih turoperatora, angaZovanje stranih
menadzera, kvalitet agenata u inostranstvu, kvalitet nas-
tupa na medunarodnim sajmovima i dr.

Vazniji uslovi za dostizanje ostvarive
konkurentnosti turisticke privrede
Srbije

Pred turistickom privredom Srbije se nalaze brojni i
slozeni razvojni problemi, koji se moraju brze resavati
u cilju dostizanja zadovoljavajuceg nivoa konkurent-
nosti na inostranom trzistu. U tom pogledu, neophod-
no je obezbediti niz kvalitativnih i kvantitativnih uslo-
va u razli¢itim oblastima: (1) u saobracajnoj dostupnos-
ti i infrastrukturnoj opremljenosti turistickih prostora -
izgraditi kvalitetne eksterne i interne saobracajnice ko-
je tangiraju i presecaju turisti¢ke zone u kojima se moze
formirati kvalitetan i na inostranom trzistu konkuren-
tan proizvod, obezbediti kvalitetnu komunalnu infra-
strukturu, uspostaviti brze i kvalitetne PTT veze i mo-
bilnu telefoniju; (2) u zastiti i organizaciji turistickih
prostora - efikasno zastititi prirodne, urbane i ruralne
turisticke prostore i izraditi planove i programe njiho-
vog uredenja i razvoja, uz punu sinhronizaciju zastitnih
i razvojnih ciljeva; (3) u razvoju i inovaciji turistickog
proizvoda - rekonstruisati i modernizovati postojece
smestajne kapacitete, izgraditi nove kapacitete sa-
glasne dominantnim zahtevima traznje, razvijati di-
verzifikovane proizvode na bazi resursnih specifi¢nosti
naseg prostora i traznje sa ciljanih segmenata inostra-
nog trzista, aktivirati nove turisticke prostore sa mod-
ernim proizvodima, definisati turisticki imidz Srbi-
je koji bi bio saglasan specifi¢nostima u odnosu na
sli¢ne balkanske i druge konkurentne destinacije, do-
sledno primenjivati medunarodne standarde kvaliteta,
uvesti ekocentri¢ni menadzment koji u prvi plan stavl-
ja ekoloske performanse turisti¢kih prostora i proizvo-
da; (4) u tehnologiji poslovanja i pruzanja usluga - in-
stalirati savremenu tehnologiju u poslovanje (elektron-
sko 1 internet komuniciranje i dr.), uvesti savremenu
tehnologiju u proces formiranja i pruzanja usluga; (5) u
investiranju u razvoj turistickog sektora - ubrzati proces

privatizacije, viSe ukljuciti inostrani investicioni kapi-
tal, angazovati referentne medunarodne hotelske lance;
(6) u obezbedenju strucnih kadrova - transformisati ob-
razovni sistem, povecati broj stru¢nih menadzera,
angazovati inostrane eksperte, edukovati postojeci ka-
dar; (7) u vladinoj politici konkurentnosti - obezbediti
povoljne uslove za sve potencijalne investitore (naro¢ito
inostrane), obezbediti visok nivo turisti¢ke otvorenosti
zemlje, stvoriti povoljan politicki i bezbednosni milje,
garantovati sigurnost boravka stranih turista; (8) u
marketingu i prodaji turistickog proizvoda - maksi-
malno primenjivati ekoloski marketing (eko-prostor,
eko-proizvodi, eko-usluge), vise koristiti savremene
metode promocije i propagande (medunarodni sajmo-
viiberze, vizuelna tehnika, internet, kvalitetni katalozi
idr.). Imajuéi u vidu brojne probleme i nedostatke, ko-
ji turisticki proizvod Srbije ¢ine nedovoljno konkurent-
nim na inostranom trziStu, moglo bi se navesti jo$
mnogo toga $to bi trebalo otkloniti ili stvoriti. Ovde se
zelelo ukazati samo na ono najbitnije.

Literatura

1. Kovacevi¢, M., (1973): Faktori konkurentnosti jugo-
slovenskog izvoza, IEN i Ekonomika, Beograd.

2. Kovacevi¢, M., (2002): Medunarodna trgovina, Eko-
nomski fakultet, Beograd.

3. Wood, M., E., (2002): Ecotourism - Principles, Prac-
tices and Policies for Sustainability, Copyright
UNEP 2002.

4. Scott, B., Lodge, G., (1985): US Competitiveness in
the World Economy, Harward Business School.

5. Mari¢, R., (2001): Razvojem inostranog turizma do
laks$eg i obimnijeg izvoza, Ekonomski anali (vanre-
dan broj), Ekonomski fakultet, Beograd.

6. Mari¢, R., (2002): Mogu¢nosti i mere za povecanje
deviznog priliva od turizma, Ekonomski anali, Eko-
nomski fakultet, Beograd.

86



Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo

Turizam 6/2002

Milenkovic, S.*

Rezime

Rad izaziva razmisljanja o uticaju destinacije kao
jednog od vaznih, a ne odredujucih faktora razvoja
turizma. U savremenim uslovima, turisticke grupe
potrosaca mnogostruko vrednuju destinaciju,

tako da ona postaje osnov dinamike filozofije
postmodernog turizma u svim svetskim prostornim
celinama, razlic¢itim ekonomskim pozicijama i
etnosocijalnim karakteristikama.

Destinacija je pokretac privrednog razvoja

u nedovrsenom slaganju vremena i prostora
turistickih potreba. Zato privredni razvoj
turisticku destinaciju mora da oblikuje da bi ona
bila optimalno jedinstvo lokalnog stanovnistva,
drzavnih interesa i stalno promenljivim potrebama
turista.

Kljucne reci: destinacija, privredni razvoj,
uspesnost.

Abstract

The Principal Characteristics of the Touristic’s
Destination and its Influence on the Economic
Growth

The work contests constdering about the desti-
nation’s influence as the one of the important,

but not the band factors of the tourism develop.

In the modern conditions, the touristic groups of
consumers manifoldly evaluate the destination,

so that it becomes the fundament of the dinamic
philosophy, postmodern tourism in the all world’s
teric complex, the different economic positions and
etnosocial characteristics.

The destination is the artificer the economic devel-
op in the sketchy correspondence times and spaces
of the touristic’s necessaries. That’s the reason why
the economic develop must to shape the touristi’s
destination so it can be the optimal unity of the lo-
cal population, the state’s behalf and the touristic’s
necessaries which are metabolized very often.

Key words: destination, economic, develop, ef-

ficiency.
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Osnovne karakteristike
turisticke destinacije i njihov
uticaj na privredni razvoj

ko je turizam u razvojno-genetskom i region-

alno-uporednom smislu obuhvatio ¢itav svet

uvek je baza njegovog razvoja bila destinaci-
ja, tj. uredeno i ekonomski prilagodljivo odrediste
turistickih kretanja. U pocetnim etapama razvoja tur-
izma destinacija je bila vezana za specifi¢ne potrebe
pojedinih grupa ljudi sa verskim, socijalnim, demo-
grafskim, ekonomskim i politickim karakteristikama.
Kada je turisti¢cka aktivnost dobila masovno obelezje,
destinacija je postala deo dinamickog i izrazeno heter-
ogenog sistema zadovoljenja viSestrukih zahteva turis-
ta. Tada ona prestaje da bude samo prirodni ili antro-
pogeni deo, i postaje sastavni element pratecih, odnos-
no dopunskih ¢inilaca turisticke traznje. Zajedno sa
dinamikom rasta infra i suprastrukture, kategorisan-
ih objekata za smestaj i ishranu i delova vanpasionske
potro$nje, ona stalno podleze jedinstvenim prome-
nama segmentacije turistickog trziSta i izmenama
kvaliteta turisticke ponude.

Da bi se destinacija shvatila kao ekonomsko-soci-
jalno-ekoloski resurs mora da zadovolji sledece pret-
postavke:

- daje destinacija centralna tacka turisticke aktivnos-
ti koja uskladuje proces razvoja koji iz nje proistice;
uvazavanje uloge planiranja, tj. odrZavanje i
povecanje vrednosti destinacija i znacaj definisan-
ih vode¢ih i dopunskih kapaciteta;

omogucavanje da se identifikuju pojedina¢ne kara-
kteristike i komponente od kojih se sastoji turizam
i ustanovljavanje doprinosa ukupnog destinacijskog
ucinka; i

utvrdivanje mogu¢énosti za odrzivi turizam i strate-
gija kojima to moze da se postigne.

U mnogim delovima sveta razli¢ite destinaci-
je postaju pokreta¢ razvoja turizma. U nerazvijenim
zemljama to su specifi¢ni ruralni prostori, bioloske
celine i parkovi prirode, rezervati retkih Zivotinja i
tradicionalna naselja domorodackih etnic¢kih grupa.
To znaci da su one na izvoru i predstavljaju osnove
odrzivog turizma, a u razvijenim zemljama obuhvataju
nove psihocentri¢ne izazove savremenog coveka. U
prvom sludaju destinacija je pokreta¢, a u drugom sa-
mo dopuna buducih trendova razvoja turizma.

Turisticka destinacija i privredni razvoj
Turisticka ponuda je slozen model u celom svetu za-
to $to je rasporedena u razli¢itim Zivotnim sredina-
ma i u razli¢itim dru$tvenim i ekonomskim sistemi-
ma. Turisti¢ka ponuda se takode neprekidno $iri na sve
vecu udaljenost i na nove, neistrazene predele.

Destinaciju posmatramo kao centralnu tacku real-
izacije usluga odredenih potrebama turista. Turisticke
destinacije, iako geografski dislocirane, predstavljaju
dobar osnov za proucavanje turistickih aktivnosti, nji-
hovog znacaja i uticaja. Destinacija predstavlja tre¢i el-
ement Laiperovog sistema turizma, ali u mnogim po-
gledima najvaznije je to $to destinacija, njen imidz,
privlacenje turista, motivie posete i stoga pokrece
¢itav turisticki sistem. Destinacija je zato najvazniji
gde je turisti¢ka privreda locirana, a to znac¢i da mo-
ra da postoje prirodne i antropogene atraktivnosti ko-
je izazivaju paZnju turista.

Sa rastom traznje najezda sve veceg broja poseti-
laca moze da obezvredi destinaciju pa ih zato prof.
Krippendorf s pravom naziva “zdera¢ima prostora”. S
druge strane, ti posetioci mogu da unaprede destinac-

iju, zato $to koriste neproduktivna zemljista, koja nisu

pogodna za druge privredne grane.

Najbolji pokazatelj prostorne vrednosti desti-
nacije je u odnosu broja turista, ostvarenog dohot-
ka i iskori$¢enih povrsina za njen razvoj. Tako, des-
tinacija razvijenog turistickog tipa koristi od 1500
do 2000 ha, mesovitog tipa od 1000 do 1500 ha, i zbi-
jenog tipa od 500 do 1000 ha. Te destinacije posma-
trane u uzem smislu odgovaraju precizno utvrdenim
turistickim mestima, a u Sirem smislu zajedno sa
gravitaciono-turistickim zonama, povrsine se odnose
na kvadratne kilometre. Najveci nedostatak destinaci-
ja u Sirem smislu, sa aspekta prostorne valorizacije je
u $vajcarskim Alpima, gde nedostaje oko 12000 km2
turistickog prostora.

Destinacija kao pokretacka snaga razvoja turizma
odrazava svetski opste prihvatljive karakteristike, i to:
1) destinacije su spojevi, odnosno ¢vrsta kombinaci-

ja mnogobrojnih elemenata, koji zajednicki ¢ine
dinamicki sistem turisticke ponude;

2) destinacije su kulturno-istorijske vrednosti sa 0so-
binom procene svih sastavnih delova u taksonoms-
kom sistemu vrednosti;

3) destinacije su prostorna, ekonomska i politicka
neodvojivost, §to zna¢i da se turisticki proiz-
vod na njoj stvara, ali i realizuje. Zbog toga ona je
medusektorski odnos svih stvaralaca turistickog
proizvoda i multiplikativni pokazatelj njegove pro-
daje; i

4) destinacijaje takvakategorijakojaimavi§enamenski
karakter tj. ona je realizator turisticke aktivnostiali
i svih drugih ekonomski isplativih delatnosti.

U savremenoj svetskoj literaturi destinacija se pos-
matra kao integralni turisti¢ki resurs gde su sve kom-
ponente povezane jedna s drugom i samostalno ni-
jedna ne moze da funkcioniSe. Te komponente se od-
nose na:

- jedinstvo prirodnih i antropogenih atraktivnostiiu

zavisnosti od toga da li su zasticena svetska bastina

ili ne, donose turizmu monopolsku ili kvazimonop-

olsku rentu. Egipatske piramide kao jedinstvena ce-

lina dela Sahare uvek ostvaruju monopolsku ren-

tu a dopunski delovi doline Nila, Sueckog kanala i

Aleksandrijskog kompleksa su stvaraoci kvazi-mo-

nopolske rente. Te atraktivnosti u Srbiji mogu sa-

mo integralno da stvore monopolsku rentu kao §to
su Vrnjacka Banja i njena gravitaciona zona sred-
njovekovnih manastira, Pavolja Varo§ i kompleks
banja oko nje, Lepenski vir i reka Dunayv, itd. Samo
vrednujudi prirodne, antropogene i etnoprofesion-
alne vrednosti Srbije, turizam mozZe da postane na
srednji rok faktor odrzivog razvoja, a na dugi rok
¢inilac ukupnog privrednog rasta i razvoja;

udobnost, odnosno raspoloZivi kapaciteti za smestaj

i ishranu turista, u savremenom turizmu imaju za-

datak da im obezbede iste ili mnogo bolje uslove bo-

ravka i odmora od onih koje imaju kod svojih kuca;

jedan od najvaznijih faktora dostupnosti i propul-
zivnosti turisticke destinacije jesu komunikaci-
je i turisticka infra i suprastruktura. Ti elemen-
ti skra¢uju vreme provedeno od mesta turisticke
traznje do mesta turisticke ponude, tj. destinaci-
je, $to uslovljava smanjenje tro$kova ukupnog

turistickog aranzmana; i

- pomo¢ turistima da od vremena ulaska u zemlju bo-

ravka do vremena izlaska bude sprovedena na nivou
svetskih normativa. U tu svrhu potrebna je potpuna
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koordinacija svih delova drustva, a naro¢ito lokalnih
turisti¢kih organizacija.

Svaka od ovih komponenti mora biti obezbedena
unapred, jer vrlo retko turizam moZe sam po sebi da
stvori sve predvidene premise. Kombinacija kapacite-
ta i usluga u destinacijama je stoga poznata kao spoj
odnosno celokupan miks koji mora biti uspostavljen
da bi kompletan turisti¢cki aranzman bio uspesan. Ovo
spajanje destinacijskih komponenti moZe nastati na
razli¢ite na¢ine i u mnogim razli¢itim kulturnim, eko-
nomskim i Zivotnim sredinama, i moze u velikoj meri
poboljsati postojece destinacijske moguénosti.

Kvalitet svake destinacijske komponente koja se ko-
risti u turistickim uslugama mora biti ujednacen: losi
restorani i hotelski sme$taj mogu umnogome pokvariti
inace dobar provod. Ova sloZenost destinacijskih kom-
ponenti je teska za kontrolu od strane menadzera, pa
menadzerima daje karakter preduzimaca u turizmu.
Integracija preduzeca u vece organizacije (transportne
kompanije i prevoznici u sklopu hotela) je jedno sred-
stvo takve kontrole, ali za drustveni turisticki sektor je
to kriti¢an problem.

Iz odrednica turisticke destinacije teSko moze da
se izvede njihov uticaj na kompleks privrednog razvo-
ja, ako ne postoje pozitivne sistemske pogodnosti. U
na$em slu¢aju mora da se vodi ra¢una o destinacija-
ma medunarodnog znacaja kao §to su reka Dunav ko-
ja treba da zadovolji kriterije svih oblika na vodi koji su
prihvaceni u evropskim zemljama. Treba organizovati
tzv. belu flotu, izgraditi 26 marina sa oko 25000 vezova,
dovesti vode Dunava u prvu ili drugu kvalitetnu gru-
pu, izgraditi kapacitete za smestaj i ishranu na ne ve¢oj
udaljenosti od 100 km, aktivirati sve prirodne i antro-
pogene vrednosti u slivu reke do 200 km, prilagoditi se
obic¢ajima i tradiciji vezanoj za reku i obezbediti nes-
metan ulaz turista iz svih podunavskih zemalja i $ire.

Druga medunarodna destinacija i njen uticaj na
privredni razvoj jeste tranzitno turisticki polozaj Srbi-
je koji obuhvata podruéje od oko dva miliona ha sa
izgradenim sadrzajem po svetskim turistickim stan-
dardima. Tre¢a solucija jeste kompleks srednjove-
kovnih manastira razli¢itih $kola i stilova, koji revi-
talizacijom manastirskih prica mogu da konkurisu
turistickoj asocijaciji britanskih zamkova. Kona¢no,
balneolodke karakteristike nasih mineralnih voda
predstavljaju jednu od Cetiri najznacajnijih banjskih
destinacija Evrope.

Destinacija, kao faktor privrednog razvoja mo-
ra da ima u sebi procenu kulturnih vrednosti koje se
uklapaju u istoriju kulture ¢itavog sveta. Turisti mora-
ju proceniti da li su destinacije atraktivne i vredne nji-
hovog vremena i novca, tj. dali su vredne posete. Kako
se ukusi i moda menjaju tako se i turisticka destinaci-
ja menja. To znac¢i da, dok nove prilike i mogu¢nosti
uvek imaju $ansu da postanu atraktivne, dotle post-
oji pretnja da postojece destinacije izadu iz mode tj.
postanu neatraktivne. Zato treba ustanoviti razliku
izmedu destinacije i domace sredine kroz dobru kon-
cepciju i menadzment, i izbegavati razvoj turistickih
aranzmana u obi¢ajena mesta i predele.

Koliko je svaka destinacija kompleksan pojam po-
kazuje broj razli¢itih segmentnih grupa potrosaca ko-
ji je koriste. To znaci da sve te grupe na svoj nac¢in
dozivljavaju, iskori$¢avaju i uti¢u na promenu kvalite-
ta i kvantiteta njene sadrzine. Destinacija stoga mora
da reflektuje utiske koji ¢e da prosire traznju za njom
i podignu nivo njene ponude na stalno zadovoljenje
promenljivih potreba.

Najveci problem za mnoge destinacije je losa pro-
cena profitabilnosti i tumacenje neproduktivnos-
ti u uslovima upotrebe poslovnog fonda. Poslov-
ni fond u ovom slucaju treba shvatiti kao privrednu
nadgradnju razvojnih elemenata turizma u prirodno
datom okruzenju. Samo stalnim podizanjem kvalite-
ta poslovnog fonda postize se, s jedne strane zadovolje-

nje viSeg nivoa turistickih potreba, i s druge strane
ocuvanje Zzivotnog okruZzenja sa novim elementima
turisticke ponude. Na primer, na Mauricijusu privred-
ni sadrzaj turisticke destinacije mora da prati razvoj
prirodne sredine. Svaki hotel nije vi$i od drveca na os-
trvu, a auto-put je sredi$nja transverzala sa zrakasto
razmestenim regionalnim i lokalnim putevima koji ne
narusavaju prvobitni pastroralni milje prostora.

Najve(i broj elemenata destinacije ima velike raz-
like izmedu fiksnih i varijabilnih troskova i zbog to-
ga sezonske destinacije u jeku sezone (tri, cetiri mese-
ca) moraju doprineti smanjivanju fiksnih troskova koji
se placaju tokom ¢itave godine. Vecina turistickih des-
tinacija na opremu, objekte i odrzavanje interne infra
i suprastrukture utro$i oko 80% sredstava svog raz-
vojnog budzZeta. Zbog toga one destinacije koje imaju
celogodi$nju ujednacenu potrosnju lakse podnose pri-
tisak svih vrsta troskova. Narocito je njihov grani¢ni
trosak stalno opadajudi, a grani¢ni proizvod stalno
rastuci. U takve destinacije mozemo uvrstiti Barbados,
Santa Luciju, Bahame, Gizu i dolinu kraljeva u Egiptu,
Balearska ostrva i jezerske delove $vajcarskih Alpa.

Kompleksnost svake destinacije zavisi od veli¢ine i
oblika turistickog trzista koji direktno odreduju obim
i strukturu razvoja privrednih kapaciteta za turisticke
svrhe. Rizi¢na trzista, koja za sobom povlace odrzivi
razvoj su manja i nestabilnija od razvijenih, tako da su
u njima i destinacije manje, ali sa ve¢im koeficijentom
promenljivosti.

Visestruka namena turistickih destinacija ima za
cilj da postane ili samo turisti¢ka, koju koristi vise
od 50% turista, koja obezbeduje preko 60% zaposle-
nosti lokalnog stanovni$tva u turizmu i kojoj tur-
izam donosi vise od 70% ukupno ostvarenog dohot-
ka, ili megovita, tj. sa podjednakim uce$¢em turista i
lokalnog stanovni$tva u njenoj valorizaciji. Turizam u
mnogim destinacijamaima razvojnu ulogu svih ostalih
privrednih grana, koje viskom svog prostora, viskom
raznovrsnih proizvoda, viskom turisti¢kih kapaciteta i
viskom radne snage dopunjuju njegov prodor u tu des-
tinaciju. Primeri videstruke namene u razvojno gen-
etskom pogledu nalazimo kod Davosa u Svajcarskoj,
Lurda u Francuskoj, Svarcvalda u Nemackoj, Azurne
obale u Francuskoj, seoskih naselja u Keniji i Zambi-
ji, ribarskih sela u Holandiji i dr. Te destinacije mogu,
u nekim slu¢ajevima, da prevazidu kapacitet razvoja
gde se pojavljuju kontra efekti. Tipi¢an primer za to je
kompleks Partizanskih voda na Zlatiboru.

Resavanje takvih problema zahteva sledeée kor-
ake:

1) podela turizma po razvojnim fazama uvazavajuci
vremenski interval, tako da kratak i srednji rok
postize odrzivi, a dugi rok zadovoljava ekonomsko
uspesni turizam;

2) podela turizma sa aspekta iskori$¢avanja pros-
tora. To znaci da priobalni delovi mora i okeana
zahtevaju jedne, a unutrasnji delovi, druge troskove.
Najveci primer pravilne raspodele turistickog pros-
tora imamo na Barbadosu i Alpskim planinama u
Evropi;

3) izraditi menadZment planove koji ¢e da smanje ten-
zije i konflikte interveni$uc¢i kod problemati¢nih
situacija. U Srbiji poseban strategijsko-menadzment
plan treba izraditi za Vrnjac¢ku banju, jer hitno mo-
ra da se resi konflikt ubrzanog rasta grada i razvoja
banje kao turistickog centra;

4) ukljuditi sve ucesnike u turisticki razvoj sa uvaza-
vanjem njihovih pojedina¢nih potreba;

5) koordinirati zajednicke akcije turisti¢ckog planiran-
ja, kako bi se obezbedilo mesto turizma u sveukup-
nom drustveno-ekonomskom razvoju;

6) podici nivo turistickog marketinga kako bi lokalno
stanovnistvo dobilo preciznu sliku o moguénostima
razvoja turistickog proizvoda na njihovoj destinaci-
jis

7) informacioni turisti¢ki sistem treba zasnovati na
svim ulaznim elementima destinacije, kako bi izlaz-
ni parametri tog sistema bili potpuno jasni svim po-
tencijalnim turistima.

Zakljuéna razmatranja

Jasno je da elementi turistickih destinacija mogu biti

efikasni ako se planiranje i menadzment pazljivo grade

kao pomo¢ turistickim proizvodima i osiguravaju da
jedna ili vi$e komponenti ne poremete ostale.

U buduc¢nosti konkretno preimuéstvo destinacije
nece biti zasnovano jednostavno na njihovim stvar-
nim atrakcijama, ve¢ mnogo vise na menadzmentu
destinacija i njihovih sposobnosti da smeste tur-
iste u nove uslove koji se odnose na ljudske resurse
i novu tehnologiju. Turisticke destinacije budu¢nosti
bi¢e pod uticajem razli¢itih faktora, ali tehnologija i
traznja novih turista bice dominantna. Tehnologija
prozima razvoj destinacija na mnoge nacine od ho-
telskih komunikacijskih sistema i osiguranja energije
na efikasan nacin, kroz globalne distributivne sisteme
(GDS), do kompjuterizovanog predstavljanja i upotre-
bom virtuelne stvarnosti na atrakcije. Dodatak ovom
je korisnik turizma koji je mudar, iskusan i verovatno
kompjuterski obrazovan. To predstavlja smernicu za
efikasnije vodenje postojecih destinacija. Nema sum-
nje da ¢e nove destinacije zahtevati bolje planiranje i
vodenje i pokazivati vise brige i odgovornosti za njiho-
vo okruZenje i domace institucije nego $to su to radili
njegovi prethodnici.

Prema dosadas$njim svetskim iskustvima da bi
destinacija bila pokreta¢ privrednog razvoja mora da
zadovolji dve osnovne karakteristike, i to:

1) razvoj i svrhe gradnje turistickih kapaciteta, ekster-
no i interno kontrolisanje okruzenja, odrzivost, u
smislu sveobuhvatnosti novih izazova i privlacenja
egocentri¢nih zahteva visokodohodovnih grupa
turista. Takav razvoj bice ubrzan pomocu global-
nog distributivnog sistema koji ¢e se kombinovati
sa dobro obaves$tenim turistickim trzitem; i

2) trend ka autenti¢nim ili senzitivnim turisti¢kim
iskustvima gde su menadZment inputi minimalni i
gde turisti kontroli$u iskustvo, insistiraju¢i na kon-
taktu sa nenarusenim pejzazima i kulturama.

U cilju privrednog razvoja svaka turisticka desti-
nacija, kao kompleks dinamicko fleksibilnih ¢inilaca,
ostvaruje mnoge podrske i pokretacke solucije izmedu
kojih treba ista¢i one koje se odnose na:

- nau¢no, tj. detaljno istrazivanje i definisanje desti-
nacije kao prirodnog, ekonomskog, socijalnog, kul-
turnog i politickog faktora razvoja turizma;

- utvrdivanje ekonomske vrednosti na dugi rok sa re-
fleksijom na stalno povecanje traznje;

- uklapanje finansijskih, materijalnih i ¢isto lokalnih
interesa da destinacija postane prostorno-ekonoms-
ka vodeca sila razvoja;

- ujednacavanje sistema ekonomske politike u cilju
promocije destinacije kao realizatora traZenog
turistickog proizvoda; i

- odrzivi razvoj koji ¢e da ujedini sve refleksije prirod-
nih, ekonomskih i socijalnih zahteva ocuvanja
zivotne sredine sa osnovnom ciljnom funkcijom
profitabilnosti.
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Rezime

Prema misljenju Hunzikera i Krapfa, turisticka po-
nuda predstavlja kolicinu dobara koja se Zeli plasi-
rati po odredenim cenama, ako se radi o domacem
trzistu, odnosno po odredenom deviznom kursu,
ako je u pitanju inostrano trziste.

Turisticku ponudu ¢ine usluge privrednih delat-
nosti koje sacinjavaju turisticku privredu i ostalih
privrednih i neprivrednih delatnosti koje ucestvuju
u zadovoljenju potreba domacih i stranih turista.
Treba imati u vidu i druge atraktivne faktore u
koje se svrstavaju prirodne i antropogene turisticke
vrednosti.

Toplicki kraj zahvata opstine Prokuplje,
Kursumliju, Blace, i Zitoradu. Povoljan geografski
polozaj, dobra saobracajna povezanost, planin-

ski prostor, dolinski i ravnicarski, sa prirodnim
specificnostima cine Toplicki kraj kvalitetnim

za razvoj receptivnog turizma, a danas zaostaje

u razvoju ne samo turizma, nego uopste. Ima
solidnu infrastrukturu, izvestan broj turisticko-
ugostiteljskih objekata i u nekim vrstama turizma
dugu tradiciju.

Za razliku od toga, savremeno stanje turizma nije
zadovoljavajuce.

Kljucne reci: turisticka ponuda, Toplicki kraj,
Republika Srbija

Abstract

Part of the Toplica Region in the Tourist Offer
in the Republic of Serbia

According to Hunziker’s and Krap’s opinion, a
tourist offer is the quantity of welfare which is to

be placed at certain prices, if domestic market is in
question, or at the exact exchange rate value when
a foreign market is concerned.

A tourist offer consists of economic services making
a tourist economy and of other economic and non-
economic activites involed in satisfying the needs of
both domestic and foreign toursts one must bear in
mind other attractive factors including natural and
anthropogene tourist values.

The Toplica Region includes the comunities of
Prokuplje, Kursumlija, Blace and Zitorada. A suit-
able geographic position, a fine traffic conection,
mountain, valley and plain areas with natural
features, make the qualities of the Toplica Region
which are necessary for receptive tourism. How-
ever, the region is rather backward nowadays not
only in tourism but in general, it has a fairy good
infrastructure, a number of tourist facilities and a
long tradition for some types of turism. Neverthe-
less, the modern state of tourism is not a satitsfac-
tory one.

Key words: tourist offer, the Toplica Region, the
Republic of Serbia.
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Udeo Toplickog kraja u
turistickoj ponudi
Republike Srbije

oplicki kraj sa raznovrsnim prirodnim i novost-
vorenim vrednostima je nedovoljno iskoris¢en
za razvoj turizma u Republici Srbiji.

Dogovorna ekonomija bivie SFR] zapostavljala je
razvoj nedovoljne razvijenih podru¢ja, pogotovo pla-
ninskih, dok je na drugoj strani forsiran razvoj Crno-
gorskog primorja.To je uprkos proklamovanom prin-
cipu solidarnosti dovelo do velike neravnomernosti i
disproporcije regionalnog turistickog razvoja.

Turisticko-geografski polozZaj

Neposredna blizina autoputa Budimpesta-Novi Sad-
Beograd-Nis-Skoplje-Atina i magistralnog puta ko-
ji treba da se gradi Ni$-Prokuplje-Pristina-Pe¢-Muri-
no-Andrijevica-Mate$evo-Podgorica-Petrovac na
moru-Jadranska magistrala, daju Toplickom kra-
ju znacajnu turisticku vrednost. Oni omogucavaju
saobracajne veze izmedu regionalnih geografskih ce-
lina i turistickih regija razli¢itih kvalitativnih svo-
jstava 1 omogucavaju finkcionalna svojstva poloZaja
Toplickog kraja.

Toplicki kraj ima relativno pogodan polozaj pre-
ma glavnim pravcima turistickih kretanja koji pro-
laze kroz Srbiju i Crnu Goru, zatim prema susednim
turistickim regijama i prema turisticki afirmisanom
Crnogorskom primorju.

Aktiviranju jo§ nedovoljno iskori$¢enih moguc-
nosti Toplickog kraja i ostvarenju $ire perspektive
turistickog razvoja znatno ¢e doprineti modernizaci-
ja putnog pravca NIis-Prokuplje.

-Pristina-Pe¢-Murino-Anndrijevica-MateSevo-
Podgorica, sa probijanjem tunela ispod Cakora i Tres-
njevika.

Prirodne turisticke vrednosti

Prema prostornoj funkcionalnoj podeli Republike
Srbije Toplicki kraj, odnosno njegov gornji deo pripada
sredi$njoj Kopaonickoj zoni visokoplaninskih regija.
Osnovno opredeljenje za razvoj turizma u Topli¢kom
kraju zasniva se na prirodnim i antropogenim vred-
nostima koje do sada nisu dovoljno iskori$¢ene.

Davolja varos-kuriozitet svetskog znacaja, zbog
nedovoljne saobracajne povezanosti i neizgradenog
smes§tajno-ugostiteljskog objekta u njegovoj neposred-
noj blizini nije u dovoljnoj meri afirmisana.

U Slepom Jelaku na isto¢noj strani Kopaonika, sa
izgradnjom ZiCare ste¢i ¢e se uslovi za razvoj zims-
ko-sportskog turizma, pa i dvosezonskog turizma u
Toplickom kraju.

Podneblje Toplickog kraja je dosta slozeno, pocev
od kotlinskog-zupnog, umerenokontinentalnog, sub-
planinskog i planinskog i javlja se kao znadajna tu-
risticka vrednost na planinama srednjih visina Vi-
dojevici, Sokolici, Jastrepcu, Radanu i Kopaoniku. Na
tim visinama se susti¢u uticaji kontinentalnih i med-
iteranskih vazdu$nih masa ¢iji je efekat blagotvoran i
ima posebnu turisticku vrednost. Klimatska zonalnost
pogoduje razvoju dvosezonskog turizma i omogucuje
klimatsko le¢enje (aeroterapijom i helioterapijom) na
razli¢itim nadmorskim visinama. Zahvaljuju¢i stimu-
lativnom, sedativnom i toni¢nom dejstvu klimata na
ljudski organizam, ovaj prostor je sa izuzetno velikim
mogucénostima za razvoj zdravstveno-rekreativnog
turizma.

Hidrografske karakteristike u zavisnosti od vrste
i mesta gde se nalaze u Toplickom kraju imaju svoja
specifi¢na atraktivna svojstva. Bez obzira da li pred-

stavljaju samostalne ili komplementarne turisticke
vrednosti, dobijaju znatno ve¢u vrednost i moguénosti
turisticke valorizacije kada se posmatraju u uzajamnoj
povezanosti i komplementarnom odnosu sa ostalim
turistickim vrednostima (geomorfoloskim, klimats-
kim, biogeografskim i antrapogenim).

Vode sa izvora i izdani, u osnovi se koriste za
$ire potrebe stanovnistva, a prvenstveno treba vodi-
ti ra¢una o ispravnosti vode za pice i snabdevenosti
smestajno-ugostiteljskih objekata za boravak turista.

Okosnicu razvoja turizma Toplickog kraja pred-
stavljaju termalni izvori u Prolomskoj, Kursumlijskoj
i Lukovskoj banji. Pored osnovne le¢ilisne funkcije,
po kojima se isti¢u ove banje, treba raditi na njihovom
uredenju i aktivitanju kako bi dobile veci nacionalni i
medunarodni turisticki znacaj.

U gornjem delu reke Toplice, do Kur§umlije, voda
pripada drugoj klasi i bogata je ribom.Postoje pogodni
uslovi za razvoj izletni¢kog turizma.

S obzirom da je Topicki kraj oskudan jezerima, kao
hidrografskim vrednostima, neophodno je Blatkom
jezeru vratiti Zivot i staviti ga u funkciju razvoja tur-
izma.

Nedostatak c¢iste vode u Toplici, nizvodno od
Kursulije do uliva u Juznu Moravu, za razvoj kupa-
lifnog turizma na otvorenom prostoru zahteva izgrad-
nju vestackih akumulacija i bazena, na ¢ijem uredenju
treba i dalje raditi, kako bi bili u funkciji ne samo lo-
kalnog stanovnistva, ve¢ i za potrebe domacih i stra-
nih turista.

0d izuzetnog znacaja za zdravlje ¢oveka je prisust-
vo raznovrsnog lekovitog bilja.

Prostrani Sumsko-travni kompleksi Toplickog kra-
ja imaju osim ekonomskog, znacajnu rekreativnu, es-
tetsko-dekorativnu i higijensko-zdravstvenu funkciju.

Planine obiluju lovnom faunom i pruzaju mogu-
¢nost razvoja lovnog turizma (divlja svinja, srna, jel-
en, tetreb, lisica, vuk, jazavac i dr.).Lovi$ta su veoma
atraktivna, a da bi se ukljucila u razvoj lovnog turizma,
potrebno ih je bolje tehnicki urediti i zastititi, a takode
i obogatiti jo§ kvalitetnijim vrstama lovne faune.

Gornji tokovi planinskih reka Topli¢kog kraja obi-
luju kvalitetnom ribom pastrmkom i uz atraktivnost
pejzaza pruzaju izuzetno pogodne uslove za razvoj ri-
bolovnog turizma.

Antropogene turisticke vrednosti

Za kompleksan razvoj turizma u Topli¢kom kraju i os-
tvarivanju odgovarajuc¢ih ekonomskih i vanekonom-
skih efekata, pored prirodnih, od znacaja su i antrop-
ogene vrednosti. Njihov broj i raznovrsnost uslovljeni
su burnom istorijskom proglo$¢u i polozajem na Bal-
kanskom poluostrvu.

Brojni arheoloski lokaliteti, kulturno-istorijski
spomenici, istorijski zna¢ajna mesta, urbane celine i
specifi¢nosti folklora upotpunjuju turisticku ponudu.
Sluze obogacivanju sadrzaja boravka posetioca koji ve¢
dolaze u banje.

Za turisticka aktiviranja arheoloskih lokaliteta
potrebna su naucna istraZivanja i ulaganja znacajnih
materijalnih sredstava. Najpoznatiji arheoloski lokalitet
se nalazi u Plo¢niku. Arheoloska nalazi$ta u Plo¢niku iz
doba su najstarije, neolitske kulture nase zemlje.

Vecu turisticku vrednost u odnosu na arhelogke lo-
kalitete i predmete materijalne kulture u njima ima-
ju objekti iz rimskog perioda. Najvazniji lokaliteti su
Ad Hercullem-Glasnicka ¢uka, Hammeum-Proku-
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plje i Ad Fines-Kur$umlija. Brojni predmeti materi-
jalne kulture istorijskog znacaja i umetnicke vrednosti
anticke civilizacije nalaze se u muzejima u Prokuplju,
Ni$u i Beogradu.

Spomenicke turisticke vrednosti su razlic¢itog vre-
mena nastanka, stilske pripadnosti, forme pojavljivan-
ja, umetnicke vrednosti i istorijskog znacaja su sred-
njovekovni spomenici predstavljeni crkvama i man-
astirima.

Manastir Sv.Nikole svojom arhitekturom i unutra-
$njim dekorom predstavalja jedan od najlepsih spo-
menika srpske srednjovekovne kulture. Neposred-
na blizina puta Prokuplje-Kur§umlija i ugostiteljskih
objekata u Kur$umliji povecavaju njegovu upotreb-
nu vrednost.

Crkva Lazarica arhitekturom se retko srece na ter-
itoriji Srbije. Sagradena je u obliku brvnare i ima kom-
plementarnu vrednost u sklopu banjskog turizma Pro-
lom banje.

Turisticki promet spomenickih vrednosti se svo-
di na kratke posete, ali jo§ nisu pronadene prave
forme boljeg prikazivanja turisticki ovih znadajnih
umetnickih arhitektonskih i istorijskih vrednosti.

Iz perioda posle oslobodenja od Turaka, svojom
pristupa¢no$¢u i arhitekturom istice se Kondzeljska
crkva na 15 km puta Prokuplje-Pri$tina. Arhitektura
objekata oblikovana je u ekliticnom duhu prelaznog
perioda kada se tezilo evropskim uticajima. Izgradn-
jom konaka, ova crkva ¢e dobiti ve¢u vrednost u sklopu
tranzitnog turizma Toplice.

0d spomenika izmedu dva svetska rata reprezen-
tativno mesto ima Spomenik palim Topli¢anima u ra-
tovima 1912-1918.godine, koji se nalazi u centru Proku-
plja. Skulpturni spomenik sa uredenom parkovnom
povr$inom nezaobilazna je vrednost u sklopu borav-
ka turista.

Mnogobrojna spomen obelezja podignuta posle
Drugog svetskog rata svedoce o skupo placenoj slobodi
naroda Topli¢kog kraja.

Od ambijentalnih vrednosti sa naglaSenom
ugostiteljskom i zabavnom funkcijom znacajan je
Savi¢evac-zaduzbina dr Alekse Savica. Svi kulturni,
nau¢ni politi¢ki, informativni i turisticki sadrzaji ve-
zani su za ovo zdanje. Prema testamentu dr. Savica,
treba ga koristiti ,, bolnima za oporavljanje, a mladi-
ma i zdravima za uZivanje,, i vratiti mu prvobitnu iz-
vornu funkciju.

Ruralne ambijentalne vrednosti, jatanjem materi-
jalne osnove, izgradnjom dostupnih saobracajnica,
kori$¢enjem smestaja i ishrane u domacoj radinosti
mogu se valorizovati u sklopu seoskog turizma.

Od kulturnih manifestacija po masovnosti se isti¢u
Draincevi susreti, rad likovnih galerija i susreti sela.
Sadrzajno i koncepcijski veoma su razli¢ite, a prema
veli¢ini kontraktivne zone manifestacije se svrstavaju
u lokalne, regionalne i nacionalne.

U turistickoj prezentaciji folklora isti¢u se sabori i

vadari. Sabori su dani razonode i zblizavanja mladih.
Ovakav oblik masovnog okupljanja je u crkvenim
dvoristima koja se nalaze neposredno pokraj glavnih
komunikacija. Vagari su turisticki bolje valorizovani
po ostvarenom prometu i potro$nji. Kao oblik mani-
festacije odrzavaju se u Prokuplju, Zitoradi, Beloljinu,
Blacu, Kur$umliji i Zitnom Potoku.

Stalno kretanje stanovni$tva dovelo je do procesa
izjednadavanja u narodnom odevanju Topli¢kog kraja,
tako da je u jednom novom tipu nosnja Topli¢ana post-
ala jedno od osnovnih obelezja Toplickog kraja.

Proizvodi zanastva i ku¢ne radinosti se valorizu-
ju u sklopu etnografskih vrednosti. Mogu se kupiti
prvenstveno u banjskim mestima, na pijacama, gde se
prodaju kao i ostala roba, kao i u agencijama pojedinih
ugostiteljskih objekata.

Materijalna baza razvoja turizma

Materijalna baza je bitan faktor razvoja turizma,
onaj faktor u kome se direktno realizuje turisticka
potro3nja.

U turisti¢ckoj ponudi Toplicki kraj smestajnim ka-
pacitetima ucestvuje sa 2110 lezaja, $to u odnosu na
Republiku Srbiju predstavlja svega 1,87%. ukupnih
smestajnih kapaciteta. Udeo osnovnih smestajnih
kapaciteta u strukturi turisticke ponude Toplickog
kraja iznosi 44,32%, dok na komplementarne izno-
si 55,68%. Okosnicu razvoja turizma predstavlja Pro-
lom banja sa 1143 leZaja u 572 sobe. Po kvalitetu po-
nude, Prolom banja zauzima visoko mesto medu ban-
jama u Srbiji, buduci, da je znacajno pobolj$ana struk-
tura lezaja, pa se 39% svih banjskih kapaciteta nalazi u
objektima banjskog le¢ilista (odgovaraju hotelu sa dve
zvezdice). Ona po tome predstavlja najveci turisticki
centar Toplice i jedan od najznacajnijih u jugoisto¢noj
Srbiji (posle Nisa i Niske banje). Po obimu smestajnih
kapaciteta Prolom banja je u Srbiji iza Vrnjacke Banje,
Niske Banje, Banje Koviljace, Mataruske Banje i Sijer-
inske Banje. Njena ponuda predstavlja danas oko 2,7%
u banjskim mestima u Srbiji i 54,17% lezaja Toplickog
kraja. Razvoj turizma nije pratilja adekvatna izgrad-
nja i modernizacija smestajnih kapaciteta, interne
saobracajne mreze i saobracajne infrastrukture, zatim
komunalne i turisticke infrastrukture i drugih objeka-
ta zna¢ajnih za turizam.

Turisticka opremljenost prostora
Toplic¢ki kraj je nedovoljno turisti¢ki ureden. Neposto-
ji ni jedna opremljena skijaska staza sa Ziarom i ski-
liftom, a do mnogih nema nikakvih pristupa¢nih pute-
va. Otuda zimska sezona, koja bi prema kvantitativnoj
proceni trebalo da ucestvuje u turistickom prometu sa
oko 30%, fakticki i ne postoji. Karakteristike potenci-
jalnog zimskog centra ima isto¢na strana Kopaonika u
okruzenju Lukovske banje.

Ekonomska snaga Toplickog kraja je prili¢no
skromna i ne omogucava veée poduhvate na planu

znatnije modernizacije postojecih i izgradnju novih
objekata supra i infra strukture. Medutim, kako mreza
istepen iskori$¢enosti smestajnih kapaciteta predstav-
lja jedan od indikatora razvijenosti turisticke ponude,
ako se ima u vidu opremljenost pojedinih objekata u
gradskim (Prokuplje, Kursumlija, Blace) i banjskim
mestima (Prolom, Kur$umlijska i Lukovska banja) u
kojima se odvija turisticki promet, ponuda je nedo-
voljno elasti¢na.

Da bi stepen iskori§¢enosti smestajnih kapaciteta
bio znatno veci, potrebno je pre svega, obogatiti sadrzaj
turisti¢ke ponude svih mesta sa posmatranog prostora,
kako bi se turisti $to duze zadrzali, a ne samo da ima-
junuzno zadrzavanje. Nedostaje smestaj viSe kategori-
je, vodicka sluzba, kao i mnogi drugi faktori ponude,
zanatske radnje, prodavnice suvenira, informativ-
ni punktovi i sl. Uzajamna povezanost izmedu objek-
tivnih i subjektivnih faktora turisticke ponude je ne-
dovoljno izrazena. Sa izgradnjom Toplicke magistrale
i pratecih objekata, pre svega, objekata za smestaj do¢i
¢e do izmene fizionomije Topli¢kog kraja u sferi kom-
pletnijeg razvoja turisticke delatosti.

Zakljucak

Dostignuti stepen razvoja turizma, i pored znacajnih
rezultata ostvarenih u dosada$njem razvoju, ne moze
se oceniti kao zadovoljavajudi jer je stepen kori$c¢enja
potencijala relativno nizak.

Osnovne te$koce u razvoju turizma u Toplickom
kraju su nisko akumulativna i reproduktivna spo-
sobnost turisti¢ko-ugostiteljskih preduzeca i sezons-
ki karakter njegovog poslovanja, relativno nizak ste-
pen iskori$¢enosti smestajnih kapaciteta, optere¢enost
turisticke privrede visokim obavezama po osnova-
ma kredita, poreza, doprinosa i taksa. Nedostatak
stru¢nih kadrova i nedovoljne uzajamne saradnje, na
planu unapredenja turizma i zajednicke izgradnje in-
frastrukturnih objekata.

Turizam zauzima vrlo skromno mesto u ukupnoj
privredi Topli¢kog kraja, a posebno opstina Prokuplje,
Blace i Zitorade, mada ni u Kur$umliji, s obzirom na
izvanredne mogucnosti stanje nije zadovoljavajuce.
Zbog toga je neophodno za razvoj turisticke privrede
obezbediti vi$e finansijskih sredstava, nego $to je do
sada korigceno.

Literatura

Unkovié S. 1955. ,,Ekonomika turizma,, Savremena ad-
ministracija, Beograd.

Ahmetovi¢ - Tomka, D. 1989. ,,Turisti¢cka valorizacija
regionalnih parkova Vojvodine,, Doktorska disert-
acija, autorski reprint, Novi Sad

Stankovi¢ M.S. 1994. ,,Turisticka geografija,, Univerz-
itet u Beogradu.

Republicki zavod za statistiku Srbije, 1996. ,,Opstine u
Republici Srbiji, Beograd.

Sopstvena istrazivanja u periodu od 1970-2000 g.

90



Karakteristike turistickih
kretanja u Vojvodini u 2001.

Vidi¢, Nada*

Rezime

Vojvodinu je u 2001. godini posetilo 278.000 tur-
ista. Domaci turisti su brojniji od stranih i bilo

ih je 244 854 (86,11 %), a stranih turista je bilo
39482 (13,88 %). U odnosu na vrste turistickih
mesta, “ostala turisticka mesta” je posetilo 153.297
turista (53,91 %), gradove 98.183 turista (34,53
%), planinska mesta 10.435 (3,66 %), ostala mesta
21.256 (17,47 %) i banje 1.121 (0,39 %). Turisti

su u Vojvodini ostvarili 747.525 nocenja, od toga
domadi turisti 654.908 (87,61 %), a strani turisti
92.621 (2,39 %). Prema broju nocenja, u “ostalim
turistickim mestima je realizovano 61,99 %
nocenja, gradovima 21,87 % , itd. DuZina boravka
je bila 2,6 dana i to domacih turista 2,7 dana, a
stranih turista 2,3 dana U hotelima je boravilo
237.470 (83,51 %) turista i ostavreno je 603.711
(80,76 %) nocenja. O svim karakteristikama
turistickog prometa u Vojvodini, distribuciji po:
mesecima, prema turistickim mestima, o geograf-
skom poreklu turista, duzini turistickog boravka,
bice posvecen ovaj rad.

Abstract

Caracteristics of Touristical Movements in
Vojvodina in 2001

In 2001. Vojvodina visited 278 000 tourists. There
are more domestic tourist 244 854 (86,11 %) from
foereing tourists 39 482 (13, 88 5). In relation

to kinds of touristical places, “other touristical
places”, visited 153 297 (53,91 5) tourists, cityes 98
183 (34,53 %), mountain places 10 435 (3,66 %),
other places 21 256 (17,47 %) and spas 1 121 (0,33
%). Tourists ,in Vojvodina realized 747 525 sleaps
(22, 88 %), domestic 654 908 (87,61 %), and foring
tourist 92 621 (2,39 % ). About every caracteristics
of touristical movements of Vojvodina, distribution
at: monts, according touristical places, about origin
of tourists, lenghth of staying, about geographycal
genesis tourist, these paper will be intiated.

* MrNada Vidic, Izvrsno Vece Vojvodine, Novi Sad

Vojvodina - specificna turisticka

destinacija

Znacajan indikator stepena turisticke valorizaci-

je turistickih vrednosti Vojvodine, su odlike njenog

turistickog prometa. Turisti¢ki promet u Vojvodini je i

posledica, ne samo njenih turisti¢kih potencijala, vec¢ i

drugih faktora turisti¢ke ponude: organizacionih, eko-

nomskih, pre svega.

Vojvodina, kao turisticka destinacija ima veo-
ma povoljan geografski i turisticki polozaj, osobene
prirodne resurse i specifiénu kulturnu bastinu sa mul-
tikulturalnim obelezjem.

Meridijanskom osom Vojvodine, prolazi isto¢no-
mediteranski turisticki pravac i transevropski koridor
10 i kooridor E 4- plava panevropska magistrala, koja
povezuje podunavlje.

Odlike njenog geografskog polozaja su da: pripada
srednjeevropskim prostorim, panonskom basenu, sve
znadajnijem evropskom -transgrani¢nom kulturoloskom,
ane samo hidroloskom prostoru - podunavlju.

Osnovne karakteristike njenog funkcionalnog
turistickog poloZaja su:

« polivalentnost - kao posledica njenog istorijski per-
ifernog polozaja,

« kontaktnost - razli¢itih kultura, sintetizovan u
danagnji multikulturalni prostor, razli¢itih geograf-
sko- turistickih prostora,

« tranzitnost- kao posledica geografskog i turistickog
poloZaja Vojvodine,

« prozimanje i spajanje srednje Evrope i Balka-
na, srednjeevropske kulture i Vizantije, sa svim
kulturoloskim i privrednim obelezjima.

Vojvodinu, kao turisticku destinaciju odliku-
je visok stepen razovrsnosti i individualnosti njene
prirodne i kulturne bastine.

Neke naznake osobene prirode Vojvodine su:

« geomorfoloske crte, sa panonskim obelezjima:
horstne planine(Fruska gora i Vrsacke planine),
pescare (Subotitka i Deliblatska), lesne zaravni, le-
sne terase, aluvijalne ravni;

« umereno kontinentalna klima, sa stepskim i nisko-
planinskim obelezjima,

« bogata i raznovrsna hidrografska mreza: Dunav, Ti-
sa, Sava,Tami$, Begej, Nera,

« podunavlje, kao znacajan prirodni resurs,

« termomineralni izvori- poznate banje, sa afirmis-
anom turistickom funkcijom (Vrdnik, Stari Slanka-
men, Rusanda, Junakovi¢),

« eolska, fluvijalna i vestacka jezera,

« raznovrstan i bogat biljni i Zivotinjski svet, kao os-
nova lovnog i ribolovnog turizma, ali i sa brojnim
zadticenim vrstama,

« izuzetno bogata kulturna ba$tina, sa atributima:
znamenitog, kuriozitetnog, kao posledica burnih is-
torijskih zbivanja, gde je pitoma panonska ravnica
bila oduvek znacajan imigratoran prostor,

o znatajna: arheoloska nalazi$ta, srednjovekovna
utvrdenja, manastiri, dvorci, gradske ambijentalne
celine, muzeji,

« etnokulturna bastina, najmultikulturnijeg prostora
u Evropi, itd;

« briga o: zastiti zivotne sredine (proglasen Nacionalni
park “ Frugka gori “, prirodni rezervati) i

« za§titi kulturne bastine.

Vojvodina, kao specifi¢na evropska regija u aktuel-
nim i budué¢im evropskim integracijama ima izuzetnu
$ansu i kao specifi¢na turisticka regija.

Karakteristike turistickog prometa Vojvodine po-
kazuju, argumentovano, mesto turizma u razvoju ove
regije .

Kretanje broja turista i no¢enja u
Vojvodini
U Vojvodini je u 2001. godini bilo 284 336 turista.
Domaci turisti su brojniji od stranih i bilo ih je 244 854
(86,11%), a stranih 39 482 turista (13,88 %), (tabela 1) .
0d ukupnog broja turista 284 336, je posetilo osta-
la turisticka mesta: 153 297 (55,29 %), gradske centre: 98
183 (32,65 %), ostala mesta: 21 296 (7,57 %), planinska
mesta: 10 435 (4,02 %) i banje: 1121 (0,39 %).

Gradski centri, na koje se odnose ovi podaci su:
Novi Sad, Subotica, Sombor, Zrenjanin,, Sremska Mi-
trovica.

Turisticki promet domacih turista ima slicne
karakteristike, kao i ukupni promet, u odnosu na
turisticka mesta (tabela 1). Tako su i domadi turisti, bi-
li najzainterosovaniji za “ ostala turisticka mesta”,jer
ih je posetilo: 135 388 turista (40,84 %), a zatim, gra-
dove: 79 961 (32,65 %), “ostala mesta “: 18 546 (7,57 %),
laninska mesta: 9 867 (4,02 %) i banje: 1 092 (0,44 %),
tabela1) .

Gradski centri su bili najatraktivniji za strane tur-
iste, jer ih je posetilo: 18 222 turista (46,15 %), a zatim,
ostala turisti¢ka mesta je posetilo: 17 909 (45,36 %) tur-
ista, ostala mesta: 2 750 (6,96 %), planinska mesta: 572
(1,44 %) i banje: 29 stranih turista (0,73 %, tabela 1) .

Najve¢i broj nocenja ostvaren je u ostalim
turistickim mestima: 463 411 (61,99 %), zatim, u grad-

Tabela 1. Broj turista i no¢enja u Vojvodini, prema vrstama turistickih mesta i smestajnim kapacitetima

TURISTI NOCENJA
ukupno | domacdi tod strani %ood domacdi %Od,. strani tod

ukupnog ukupnog domacih ukupnog
svega 284336 | 244854 39482 747529 | 654908 92621
osn.smes.kap. | 277300 | 237844 97,13 39456 99,05 | 684453 | 591954 90,38 | 92499 | 99,86
hoteli - 237470 | 202309 | 82,62 35161 89,05 | 603711 | 522663 7980 | 81048 87,50
moteli 13125 11482 4,68 1643 4,6 80747 76547 11,48 4200 4,53
pansioni 4337 3305 134 1032 2,61 14593 | 12297 1,87 2296 247
prenocista 2955 2429 0,99 526 133| 7408 6447 0,98 961 1,03

PREMA VRSTI MESTA

glavni ad. centri 98183 | 79961 32,65 18222 46,15 | 163552| 126207 1927 | 37345| 4032
banje 121 1092 0,39 29 0,073 7826 7553 1,15 273 0,29
planin.mesta 10435 9867 4,02 572 144| 62646 58330 8,90 4316 4,68
ostalat.m 153297 | 135388 | 55,29 17909 4536 | 463411 | 420457 64,20 | 42954 | 46,37
ostalams 21296 | 18546 7,57 2750 6,96 | 50094 | 42361 6,46 7733 8,34

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Odeljenje u Novom Sadu-holeriti za 2001. godinu

9



Tabela 2 Geografsko poreklo turista u Vojvodini (2001. godina)

TURISTI NOCENJA
ukupno % od ukupnog ukupno % od ukupnog duZina boravka
Vojvodina - svega 284336 747 525 100,00 2,6
turistiiz SR 244854 86,10 654908 87,61 2,7
Crna Gora 12794 4,49 23020 3,5 18
Srbija 232060 81,61 631888 96,5 2,7
Srbija bez AP 153552 54,40 322587 493 2]
Vojvodina 76588 26,93 304419 46,5 4,0
Kosovo i Metohija 1880 0,66 4882 0,7 2,6
turisti iz inostranstva 39482 13,88 92621 12,39 23
Austrija 1183 0,41 2215 0,29 19
Australija 80 0,0002 164 0,0002 2]
Bosna i Hercegovina 10096 3,55 18835 2,51 19
Belgija 170 0,00059 418 0,0005 2,5
Bugarska 1219 0,42 2673 0,35 2,2
Kanada 135 0,0004 305 0,0004 23
Svajcarska 283 0,0009 558 0,0007 2,0
Ceska 455 0,16 1198 0,16 26
Nemacka 2121 0,74 6104 0,81 29
Danska 182 0,0006 493 0000,5 2,7
Spanija 154 0,0005 456 0,06 3,0
Finska 48 0,00001 86 0,0001 18
Francuska 516 0,18 1375 0,18 2,7
Britanija 438 0,15 1335 0,17 3,0
Greka 626 0,22 1361 0,18 22
Hrvatska 2299 0,80 6312 0,84 2,7
Madarska 3197 112 6767 0,90 21
Irska 81 0,0002 180 0,0002 22
lzrael 153 0,0005 300 0,0003 2,0
Island 4 4 = 1,0
Italija 2557 0,89 6827 0,91 2,7
Japan 55 0,0001 138 0,0001 2,5
Luksemburg 8 n == 14
BJR Makedonija 3013 1,05 6019 0,80 2,0
Holandija 505 0,17 1330 0,17 2,6
Norveska 81 0,0002 140 0,0001 17
Novi Zeland 9 29 == 3,2
Ostale evropske zemlje 501 0,17 1148 0,15 23
Ostale vanevropske zemlje 1050 0,36 7896 1,05 75
Poljska 1180 0,41 177 0,23 15
Portugalija 65 0,0002 231 0,0003 3,6
Rumunija 1797 0,63 3622 0,48 2,0
Ruska federacija 904 0,31 3021 0,40 33
Svedska 205 0,0007 5N 0,0006 2,5
Slovenija 2650 0,93 5378 0,71 2,0
Slovacka 700 0,24 1533 0,20 22
Turska 330 011 868 011 2,6
SAD 432 0,15 1009 0,13 23

Izvor podata ka: Republicki zavod za statistiku, odeljenje u Novom Sadu, holeriti - 2001. godina

skom turizmu: 163 552 (21,87 %), planinskim mestima:
62 646 (8,38 %), ostalim mestima: 50 094 (6,70 %) i ban-
jama: 7 826 (1,04 %), (tabela 1) .

Struktura domacih ostvarenih nocenja, vrlo je
sliéna strukturi ukupno ostavrenih nocenja (tabela
1). Tako je u ostalim turistickim mestima ostvareno:
420 457 (64,20 %) nocenja, u gradovima: 126 207 (19,27
%), planinskim mestima: 58 330 (8,90 %) nocenja, os-
talim turistio¢kim mestima: 42 361 (6,46 %) i banja-
ma: 7 553 (1,15 %).

Strani turisti su najve¢i broj nocenja ostvarili u os-
talim turistickim mestima: 42 954 (46,37 %), zatim u
gradskim centrima: 37 345 (40,32 %), a zatim u ostalim
mestima: 7 733 (8,34 %), planinskim mestima: 4 316
(4,68 %) i banjama: 273 (0,29 %), (tabela 1).

Geografsko poreklo turista, koji su
posetili Vojvodinu u 2001.

Prema raspolozivim podacima, turisticka ponuda Vo-
jvodine, bila je najzanimljivija za turiste iz Jugoslavije,

jerih bilo: 244 854 (86,10 %), a turista iz inostranstva je
bilo: 39 482 (13,88 %), (tabela 2) .

U strukturi turista iz Jugoslavije, ¢ak 244 854 (86,10
%), od toga: iz Srbije: 232 060 (81,61 %), iz Srbije bez
pokrajina: 153 552 (54,40 %), iz Vojvodine: 76 588 (26,93
%), iz Crne Gore 12 794 (4,49 %) i Kosova i Metohije: 1
880 (0,66 %),(tabela 2) .

0d 39 482 turista (13,88 %) iz inostranstva, bili su
turisti iz: Evrope - 30 drzava, Australije (i Novi Ze-
land), Azija: Turska, Izrael, Ruska federacija, Japan,
Severna Amerika: SAD i Kanada .

0d evropskih zemalja, redosled drzava, srazmer-
no broju turista, bio je slede¢i: Bosna i Hercegovi-
na, Italija, Madarska, BR] Makedonija, Slovenija,
Hrvatska, Nemacka,, Rumunija, Bugarska, Austrija,
Poljska,Ruska federacija, Slovacka, Gre¢ka, Francuska,
Holandija, Cetka, Velika Britnija (tabela 1) .

Od stranih turista broj turista se krece se od 10
096 iz Bosne i Hercegovine, do 4 turista iz Islanda (ta-
bela2).

Karakteristike ostvarenih nocenja, prema geograf-

skom poreklu, su veoma sli¢ne kretanju broja turis-
ta. Tako je od ukupnog borja ostvarenih nocenja: 747
525; turisti poreklom iz Jugoslavije su ostvarili 654 908
(87,61 %), a turisti iz inostranstva su ostvarili 92 621
(12,39 %) nocenja (tabela 2) .

Od broja nocenja iz SR Jugoslavije, najveéi broj
nocenja su ostvarili turisti iz Srbije: 96,5 %(631 888),
a turisti iz Srbije van pokrajina 49,3 % (322 587), za-
tim turisti iz Vojvodine 46,5 % (304 419), turisti iz Crne
Gore 3,5 % (23020) i turisti sa Kosova i Metohije 0,7 %
(4882) (tabela 2) .

Broj ostvarenih nocenja stranih turista, krece se
od 18 835 (Bosna i Hercegovina), do 4 nocenja (Island
tabela 2).

Od 38 zemalja, sa pomenuta Cetiri kontinen-
ta, najveci broj nocenja ostvarili su turisti Bosne i
Hercegovine 2,51 %(18835), a zatim turisti iz: Itali-
je 0,91 %, (6827) Madarske 0,90 % (6767), slede turis-
ti iz: Hrvatske sa 0,84 %(6 312), Nemacke sa 0,81 % (6
104), BR] Makedonije sa 0,80 % (6 019), Slovenije 0,71 %
(5378), Rumunije 0,48% (3622), Ruske federacije 0,40 %
(3 021), Bugarske 0,35 % (2 673), Austrije 0,29 % (2215),
Poljske 0,23 % (1771),, Slovacke 0,20 % (1533), Greke sa
0,18 % (1361), Francuske 0,18 %, (1375), Holandije i Bri-
tanija sa 0,17 % (1330 / 1335), Ce$ka sa 0,16 % (1198), itd
(tabela 2) .

Sve ove zemlje, sa sva Cetiri kontinenta su po-
tencijalna turisticka trzista,koja zahtevaju svestra-
no istrazivanje, odgovarajucu turisticku promociju
turisticke ponude Vojvodine, $to za planere turistickih
kretanja u Vojvodini, treba da bude znacajan turisticki
indentifikacioni faktor.

Duzina turistickog boravka

Duzina turistickog boravak u Vojvodini, za 1991. godi-
ni iznosi 2,6 dana, za turiste iz SR Jugoslavije 2,7 dana,
a za strane turiste 2,3 dana.

Od turista iz SR Jugoslavije najduze boravk su os-
tvarili turisti iz Vojvodine 4,0 dana, a zatim turisti iz
Srbije 2,6 dana, Kosova i Metohije 2,6 dana, Srbije van
pokrajina 2,1 dan i turisti iz Crne Gore sa 1,8 dana (ta-
belaz2).

Od turista iz inostranstva najduzi turisticki bo-
ravak, ostvarili su turisti iz Portugalije, sa 3,6 dana
(65 turista),Ruske feder acije sa 3,3 dana (904) ; No-
vog Zelanda, sa 3,2 dana (9 turista); Britanije sa 3,0 da-
na (438);Nemacke,sa 2,9 dana (2121); Spanije sa 2,7 da-
na (154); Holandije, sa 2,6 dana (505);Japana sa 2,5 da-
na, (55 turista) itd. U Vojvodini su se najkrace zadrzali
turisti iz Islanda 1,0 dana (4 turista) (tabela 2) .

0d 35 drzava, ¢iji su turisti posetili Vojvodinu, 28,57
% drzava (10) ima duZinu boravka od 2,1-2,5 dana,a to
su: - Madarska, Australija,Belgija, Bugarska, Irska,
Grcka, Slovacka, Kanada, SAD i Japan (tabela 3).

Duzinu boravka od 1,5 dana do 2,1 dan ima 25,71 %
(9) drzava, a to su: - Norveska, Finska, Austrija,, Bosna
i Hercegovina Svajcarska, Izrael, BR] Makedonija, Ru-
munija, Slovenija (tabela 3) .

Turisti iz 8 drzava ili 22,85 % od ukupnog broja
zemalja,koji su posetili Vojvodinu, bili su od 2,5 - 3,1
dan . Te zemlje su: - Ceska, Holandija, Danska, Fran-
cuska, Hrvatska, Italija, Nemacka i Turska (tabela 3) .

Dva puta manju duzinu boravka, od predhodnog,
odnosno duzinu boravka od 3,1 - 3,5 dana, ostvarili su
turisti iz 4 drzave,§to je 11,42 %, a to su: - Spanija, Bri-
tanija, Novi Zeland i Ruska federacija (tabela 3) .

Samo turisti iz jedne zemlje imali su najkraci bora-
vak od jednog dana,to je Island i turisti iz jedne zem-
lje imali su najduzi boravak od 3,6 dana, a to je Por-
tugalija (tabela 3) .

Sadrzaj turistickog boravka, veoma je bitan fak-
tor turistickog trzi$ta i zahteva promisljeniji i keart-
iniji odnos prema turisti¢kom proizvodu, na ovim pro-
storima. To bi svakako imalo direktne posledice i na
duzinu turistickog boravka, na turisticku potrosnju,
duhovne i ekonomske efekte od turizma.

Skre¢emo paznju, jo$ jednom na distribuciju
turistickog prometa, prema vrstama turistickih mes-
ta, jer to zahteva i svestrano osmisljen turisti¢ki bo-
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ravak, prema zahtevima turisticke klijentele. Podaci
pokazuju izrazitu koncentraciju turista u “ ostalim
turistickim mestima“ i gradskim centrima, pre sve-
ga, ne zanemarujuci i sva druga mesta, turisticke loka-
litete, turisticke objekte.

ov s .

KoriScenje osnovnih smestajnih
kapaciteta

U odnosu na obim kori$¢enja smestajnih kapacite-
ta, osnovni smestajni kapaciteti su dominatni: hoteli,
pre dvega, a zatim, moteli, pansioni i prenocista (ta-
bela1).

U osnovnim smestajnim kapacitetima je, od 284
336 turista, boravilo 277 300 ili 97,52% turista, od toga:
237 844 domadih turista ili 97,13 % i 39 456 ili 99,05 %
stranih turista (tabela 1) .

Hoteli su najdominantniji smestajni kapaciteti i u
njima je boravilo 237 470 ili 83,51 % turista, od toga: 202
309 ili 82,62 % domacih turista i 35 161 ili 89,05 % stra-
nih turista.

Prema obimu kori$¢enja smestajnih kapaciteta, u
motelima je boravilo 13 125 ili 4,61 % turista: domacih
turista je bilo 11 482 ili 4,68 % i stranih turista 1 643 ili
4,16 % turista.

Samo 4 337 ili 1,52 % turista boravilo je u pansion-
ima, od toga: 3 305 ili 1,34 % doma’ih turista i1 032 ili
2,61 % stranih turista (tabela 1) .

U prenocistima je boravilo 2 955 ili 1,03 % turista:
domacih 2 429 ili 0,99 % i 526 ili 1,33 % stranih turis-
ta (tabela1) .

0d ukupnog broja ostvarenih nocenja, takode je
najveci broj ostvaren u osnovnim smestajnim kapac-
itetima: od 747 529 no¢enja, u ovim objektima ostvare-
no je 684 453 ili 91,56 % nocenja.

0d ukupnog borja nocenja, domaci turisti su ost-
varili u osnovnim smes$tajnim kapacitetima 591 954 ili
90,38 % nocenja, a 92 499 ili 99,86 % nocenja ostvarili
su strani turisti (tabela1) .

Tabela 3 Duzina turistickog boravka u Vojvodini stranih turista (2001. godini)

kohorte u danima drzave

0-11 Island (1,0)

11-15 Luksemburg (1,4) Poljska (1,5)

15-21 Norveska (1,7) Finska (1,8) Austrija (1,9) Bosna i Hercegoviuna(1,9) §vaj(arska (2,0) Izrael (2,0) BRJ Makedonija
T (2,0) Rumunija (2.0) Slovenija (2,0)

21-25 Madarska (2,1) Australija (2,1) Belgija (2,2) Bugarska (2,2) Irska (2,2) Grcka (2,2 0) Slovacka (2,2) Kanada (2,3)
o SAD (2,3) vedska (2,5) Japan (2,5)

2,5-31 (eska (2,6) Holandija (2,6) Turska (2,6) Danska (2,7) Francuska (2,7) Hrvatska(2,7) Italija (2,7) Nemacka (2,9)

31-35 Spanija (3,0 0 Britanija (3,0) Novi Zeland (3,2) Ruska federacija (3,3)

3541 Portugalija (3,6)

Izvor podataka: kao tabele 1i 2

Najveci broj no¢enja ostvaren je u hotelima: 603 711
ili 80,76 % nocenja, od toga domaci turisti su ostvari-
li 522 663 ili 79,80 % nocenja, a strani turisti 81 048 ili
87,50 % (tabela 1) .

U motelima je ostvareno 80 747 ili 4,11 % nocenja;
domaci turisti su ostvarili 76 547 ili 11,68 % nocenja, a
strani turisti 4 200 ili 4,53 % turista.

Pansioni i prenoci$ta su bili manje atraktivni, za
boravak turista, od hotela i motela (tabela 1).Tako je u
pansionima ostvareno 14 593 ili 1,95 % nocenja, od toga
12 297 ili 1,87 % domacih turista i 2 296 ili 2,47 % stra-
nih turista (tabela 1) .

U prenocistima je boravilo 7 408 ili 0,99 %, od to-
ga domacdi turisti su ostvarili 6 447 ili 0,98 % nocenja, a
strani turisti su ostvarili 961 ili

1,0 3 % nocenja (tabela 1) .

Imajuéi u vidu znadaj smestajnih kapaciteta na
turistickom trzi$tu Vojvodine - internom i eksternom,
neophodna je osmisljenija,raznovrsnija i specifi¢nija
turisti¢cka ponuda i vi$i nivo usluga, ako se Zeli ostvari-
ti duzi turisti¢ki boravak.

Zakljucci

Pokazatelji o turistickom prometu u Vojvodini u 2001.

godini, jasno pokazuju, da:

« je obim turistickog prometa veoma skroman,

« nije srazmeran vrednostima turistickih resursa Vo-
jvodine, ve¢ neopravdano zaostaju za njima, a to je
posledica:

« nepostojanja osmisljene turisticke ponude Vojvo-
dine u celini, a za sada nema nagovestaja da ¢e us-
koro biti nekih pozitivnih promena,

« ucesnici na turistickom trzi$tu nastupaju samoinici-
jativno, bez ikakve saradnje i ¢esto se relativno spon-
tano uklju¢uju u turisti¢cku ponudu, a izneti pokaza-
telji to samo potvrduju,

« u statistickom pracenju turistickih kretanja, treba
kategoriju: “ostala turisticka mesta”, razdvojiti na
turisticka mesta - turisticke lokalitete, koji u¢estvuju
u turistickom prometu, kako bi podloge za turisticku
ponudu i projekciju razvoja turizma bile $to realnije

Literatura

Jovici¢,Z (1989): Turistitka geografija, Nau¢na knji-
ga, Beograd

Statisticki podaci o turistickom prometu za 2002. go-
dinu, Republi¢ki zavod za statistiku, Odeljenje u No-
vom Sadu, holeriti

93



Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo

Turizam 6/2002

KaradZova, Vera*

Rezime

Ovaj tekst ce ponuduti neke ideje o tome kako
menadzer moZe biti uspesni lider, $to znaci da ljudi
njega dobrovoljno slede ili da ostali zaposleni rade
za njega dobrovoljno, svojom slobodnom Zeljom
davajuci sve od sebe u saglasnoscu sa njihovim spo-
sobnostima. Drugo bitno pitanje je izabrati pravi
stil liderstva kao model interakcije sa podredenim i
na kraju razviti sopstveni stil liderstva. Ako startu-
jemo sa stanovista da je obrt u turistickoj industriji
izuzetno visok; mozemo konstatirati da ne postoji
validni stereotip za danasne radnike u ugostiteljst-
vu. Turisticka industrija uposljava radnike svih
uzrasta i razli¢itih sadrzaja formalnog obra-
zovanja i radnog iskustva. Biti lider znaci voditi ili
uticati na akcije zaposlenih u pravcu ostvarivanja
zacrtanih ideja. Upravo to, kako lideri to rade i
kako supervizori mogu steci kvalitete tog tipa je
predmet ovog truda.

Kljucne reci: menadzer, supervizor, lider, stil
liderstva, podredeni, personalni kvaliteti

Abstract

The Supervisor as Leader and Distinction
Between Supervisor and Leader in Tourism
Industry

This text will try to offer some ideas about how the
manager can be a successful leader that means
people follow him/her voluntarily or just get people
to work for him/her voluntarily, willingly, to the
best of their ability. Second important question is
to choose an adequate leadership style as a pattern
of interacting with subordinates and at the and
develop own style. Starting from the point that
turnover in the hospitality is generally high; there
is no valid stereotype of today’s hospitality work-
ers. The industry employs people of all ages and
backgrounds. Being the leader means guiding or
influencing the actions of the employees to reach
certain goals. How leaders do that and how the
supervisors can acquire that kind of qualities is a
subject of this paper.

Key words: manager, supervisor, leader, leadership
style, subordinates, personal qualities

* Vera KaradZova, Assistant, Faculty of tourism and
hospitality, Ohrid- R. Macedonia

Supervizor kao lider i
distinkcija izmedu supervizora
i lidera u turistickoj industriji

Priroda liderstva

Menadzer, pa prema tome i supervizor kao najnize ni-
vo menadzmenta trebao bi biti lider u uslovnom smislu
re¢i. Medutim, osnovno pitanje koje se pri tome postavl-
ja je “Sto znadi biti lider, a $to biti menadzer, dali postoji
razlika iu ¢emu se ona sastoji?” Sustina odgovora na ovo
pitanje se sastoji u konstataciji da liderstvo nije isto §to
i menadZment. Veliki broj direknih izvrsitelja poslova
ne razumeju ovu razliku, pa imaju znacajne probleme
prilikom realizovanja njihovih obaveza. I pored toga $to
neki menadzeri su u isto vreme i lideri, a neki lideri su i
menadzeri, ipak liderstvo i menadzment nisu identi¢ne
aktivnosti. Prema Theodore Levitt, menadZment se sas-
toji u “racionalnom ocenjivanjem situacije i sistemats-
kim izborom ciljeva (koje treba postici); sistematsko
razvijanje strategije za postizanje tih ciljeva; alokaci-
ja neophodnih resursa; racionalno oblikovanje, orga-
nizovanje, nasoc¢ivanje i kontroliranje svih aktivnos-
ti koje su potrebne za postizanje izabranih ciljeva; i
kone¢no motiviranje i nagradivanje ljudi za posao ko-
ji obavljaju.(1)

Sa druge strane liderstvo se defini$e kao sposob-
nost da se uti¢e na druge ljude, kako bi oni doprine-
li za ostvarivanje ciljeva. Biti lider zna¢i voditi, ru-
kovoditi, to zna¢i uticati na akcije zaposlenih kako bi
oni postigli konkretne unapred postavljene ciljeve. Bi-
ti lider zna¢i biti osoba koju ostali ljudi hoée dobrovolj-
no da slede.

Prema tome, prethodna pojmovna opredeljenja su
dovoljna da bi se razumelo da menadzment obuhva-
ta veoma $iri obim aktivnosti nego liderstvo. Najcesce
liderstvo se susrece kao sastavni deo menadzmenta, t.j.
tretira se kao jedna od Cetiri primarnih aktivnosti funk-
cije uticanje (influencing)- /1/ liderstvo; /2/ motiviran-
je; /3/ razmisljanje; /4/ komuniciranje (kod onih autora
koji uticanje smatraju za jednu od menadzment funk-
cija). Prema tome pozicija liderstva u menadZzmentu
je sledeca: liderstvo je sastavni deo uticanja, a utican-
je je jedna od funkcija menadzmenta. Savremene li-
dere pogotovo one u biznisu (odnosno ako uopste ne
razmi$ljamo o liderima u politici i religiji) ne samo $to
ne moraju, nego i nisu rodeni lideri, nemaju urodeni
magnetizam i harizmu da podignu masu ljudi za sobom,
nego menadzeri i lideri mogu postati tokom zivota. Ce-
lokupno znanje o upravljanju i vodenju mogu steci kroz
formalno obrazovanje i kroz prakti¢no iskustvo. Iako
svi menadzZeri nisu obavezno i lideri, ipak najefektivni-
ji menadzeri na dugi rok dobijaju i obelezja lidera. To se
moze i ilustrovano prikazati kao na Slici 1.

U ciljubiti uspesan u bilo kom biznisu vi$e nije dovolj-
no da rukovodeci kadar poseduje iskljucivo menadzerske
kvalitete. Savremeni personal mora shvatiti fundamen-
talnu razliku izmedu menadzmenta i liderstva i kako te

MENADZERI

MENADZERI KOJI
SU U ISTO VREME |
LIDERI

MENADZ!
KOJI NISU
LIDERI

Slika 1. Menadzeri, lideri i podrucja preklopljenja

dve aktivnosti kombinovati kako bi se postigao uspeh ul
radu. To bi znacilo kombinovanje kvaliteta menadzera i
lidera u jednu osobu u situaciji u kojoj menadzZer je oso-
ba koja praviljno obavlja poslove, a lider je osoba koja ¢ini
prave stvari. Drugim re¢ima, menadZeri trebaju biti efi-
kasni u obavljanju rutinskih poslova, dok lideri trebaju bi-
ti efektivni u realizovanju postavljenih ciljeva u realnos-
ti. Osoba koja je menadzer i lider treba ¢initi prave stvari
na pravilan nacin i da bude i efektivna i efikasna u isto

LIDER MENADZER

Vizionerstvo
Strasnost

Racionalnost
Konsultativnost

Kreativnost 0
Fleksibilnost pornost
Inspirativnost Resavanje problema
Inovativnost Mislovnost
Hrabrost Analitinost
Imaginativnost Strukturabilnost
Eksperimentalnost Autoritativnost
Stabilnost

Inicijativa za promene

Personalna mo¢ Poziciona mo¢

Slika 2. Liderski nasuprot menadzerskom kvalitetu

vreme. Biti lider znaci imati viziju, entuzijazam, ljubav,
strast, opsesiju, stabilnost, veru. To zavisi od milijon ma-
lih stvari koje licnost poseduje i koje nauci i prihfati ul
zivotu. Sve u svemu menadzZer obezbeduje izvr$enje po-
slova, dok lider se fokusira i posve¢uje paznju na ljude ko-
ji obavljaju posao. Da bi kombinovali te dve komponente,
savremeni izvrsioci trebaju demonstrirati ukalkulirani
i logi¢ni fokus na organizacioni proces (menadZment) i
paralelno sa tim da vode ra¢una za radnike kako ljud-
ska bi¢a (liderstvo).(2) Mo¢ menadzmenta proizlazi iz
organizacione strukture, pa ona promovira stabilnost,
red i reSenje problema u okviru strukture. Mo¢ liderst-
va proizlazi iz personalnih karakteristika izvrsitelja, pa
zato ona promovira viziju, kreativnost i promene u or-
ganizaciji. Slika 2 prikazuje razli¢ita kvalitativna svojst-
va koje poseduje lider odnosno menadzer, dok oni ljudi
koji imaju neku kombinaciju svih tih obelezja su lideri i
menadZeri u isto vreme $to je i najbolja varijanta u savre-
menim uslovima.

Izvor moci- kao osnovna distinkcija
Sustinska razlika izmedu lidera i menadzera odnosi se
na izvor porekla moci. Mo¢ predstavlja potencijalnul
sposobnost da se utice na ponasanje drugih. Mo¢ pred-
stavlja resurse pomocu kojih lider uti¢e na promene ul
ponasanju zaposlenih. U osnovi mogli bi definirati pet
izvora mo¢i i to: legitimna mo¢, mo¢ za nagradivanje,
mo¢ prinude, eksperta i mo¢ ushi¢ivanja. Sve te vrste)
mo¢i mogu se sistematizovati u dve globalne kategori-
je: Mo¢ koja proizlazi iz pozicije i moc¢ koja proizlazi iz
personalnih kvaliteta osobe.

Tradicionalna menadzerska mo¢ potice iz pozici-
je koje menadzer zauzima u preduze¢u. Ta pozici-
ja mu daje mo¢ da nagraduje ili kaznjava podredene,
¢ime uti¢e na nacin njihovog ponasanja. U ovoj glo-
balnoj kategorii mo¢i spadaju: legitimna mo¢, mo¢
za nagradivanje i mo¢ prinude. Legitimna mo¢ proi-
zlazi iz formalne pozicije koje menadzer zauzima u or-
ganizaciji 1 autoriteta koji on uziva. To zna¢i da kada
je neko postavljen na poziciji menadzera, tada radni-
ci prihvataju njegove direktive jednostavno zbog legit-
imiteta njegove pozicije, bez trazenja bilo kakvih do-
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punskih objagnenja. Mo¢ nagradivanja takoder proi-
zlazi iz autoriteta, davanjem nagrada drugim ljudima.
Menadzeri naj¢e$¢e imaju ovlad¢enje da daju nagrade
u materijalnom obliku i to: povecanje plate, dopunske
dnevnice, druge materijalne darove isl. Isto tako mogu
davati i nematerijalne nagrade, kao posvetiti posebnu
paznjuili davanjem bilo kakvih priznanja. Jedini na¢in
da se postuje ova menadzerska moc je da se stimulise
zelja za dobijanjem neke od ovih nagrada. Sasvim su-
protno od mo¢i nagradivanja, je mo¢ prinude. Ona
se odnosi na autoritet menadZzera da kaznjava ili da
preporucuje kaznavanje razlicite vrste.

Razli¢ite vrste pozicione moéi prouzrokuju
razli¢ite reakcije kod zaposlenih. Legitimna mo¢ i
mo¢ za nagradivanje lako se prihvataju i prouzroku-
ju saglasnost sa strane podredenih. Saglasnost znaci
da zaposleni prihvataju naredbe i sprovode instrukci-
je iako mozda se li¢no ne slazu sa tim ili mozda nema-
ju dovoljno entuzijazma u vezi njihovog realizovan-
ja. Mo¢ prinude ¢esto puta moze prouzrokovati i rez-
istentnost. To znaci da ¢e zaposleni pokusati da iz-
begnu sprovodenje instrukcija i da ¢e pokusati da ne
postuju naredenja.

Moc¢ koja proizlazi iz osobe koja poseduje tu mo¢ je
personalna mo¢. Za razliku od prethodno navedenih iz-
vora mo¢i koji su eksterni, u ovom slu¢aju radi se o in-
ternim izvorima moci kao $to su posebna specijalizaci-
ja, znanje osobe i njezine personalne karakteristike. Per-
sonalna mo¢ je orude lidera, $to zna¢i da podredeni nje-
ga slede zbog respekta prema njemu, uvazivanja njegove
li¢nosti, paznju prema njegovoj li¢nosti i njegove ideje
itd. Dve osnovne vrste personalne mo¢i su: mo¢ eksper-
taimo¢ ushi¢avanja. Mo¢ eksperta proizlazi od specijal-
izacije, znanja i sposobnosti koje lider poseduje a koje su
potrebne za ostvarivanje zadataka. Kad je lider ekspert u
nekoj oblasti, tada mu se podredeni prikljucuju, slede ga
jednostavno zbog njegove superiornosti u znanju. Ovak-
va mo¢ je najizrazitija kod lidera na nizim nivoima koji
savr$eno znaju sve detalje njihovog radnog delokruga, a
manje kod vrhunskog menadzmenta koji obuhvata pos-
ao u celini a ne mogu biti eksperti za sve i svasta. Mo¢
ushic¢avanja proizlazi od li¢ne karakteristike lidera koji
prouzrokuju potrebu kod podredenih da se identifikuju
sa njim, da ga respektuju, da mu se dive i razvijaju Zelju
da se takmice sa njim.

Reakcija koja se najcesce javlja kod podredenih, a
proizlazi od mo¢i eksperta i mo¢i ushi¢avanja je ob-
vrzivanje. Obvrzivanje znadi da zaposleni prihvataju
gledi$nu tacku lidera i sa velikim entuzijazmom spro-
vode instrukcije. Nije potrebno reci da je obvrzivanje
prihvatlivije nego saglasnost ili rezistentnost. Posebno
to je bitno u uslovima kada se Zele i o¢ekuju promene,
zato §to promene nose rizik i nesigurnost. Obvrzivanje
pomaze podredenima da savladaju strah od promena.

Razliciti liderski stilovi i

izbor stilova liderstva

Termin stil liderstva odnosi se na model interakcije ko-
ji se sprovodi izmedu lidera i podredenih- nac¢in kako
on daje naloge i kontrolira posao ostalih, kako utice
na njih da proizvode robu i usluge za koje je menadzer
t.j. soodvetni supervizor odgovoran zapazajuci pri tom
standardni kvalitet koji se trazi. Pri tome stil liderst-
va obuhvata ne samo nadine davanja instrukcija, ne-
go i metode i tehnike koje menadzer koristi da bi moti-
virao radnike i da bi se osigurao da ¢e njegove instruk-
cije biti sprovedene.

U pokusaju da se konkretnije definise liderstvo mo-
glo bi se startovati i od njegove pozicije u menadZmentu,
za §to jo§ uvek ne postoji konsenzus izmedu brojnih auto-
ra. U tom smislu neki svataju liderstvo kao sastavni deo
uticanja (influencing), drugi kao posebnu menadzment
funkciju- vodenje ili rukovodenje (directing). Ako prih-
vatimo stojali$te da menadZment ima pet osnovnih funk-
cija: planiranje, organiziranje, motiviranje, koordiniranje
ikontroliranje, tada je liderstvo najviSe zastupljeno umo-
tiviranju i koordiniranju kao zasebne funkcije, a razlikuje
se najvise po na¢inu na koji se vrsiiintenzitetu sa kojim se

izrazava pritisak nad ostalim zaposlenima da bi ostvari-

li, tj realizovali postavljeni zadatak. Da bi postigli to, sve

vide je zastupljena ideja da ne postoje neke opste osobine

koje individua- lider treba i mora da poseduje, nego popu-
larna je ideja da se individuje mogu obucavati da bi postali
dobri lideri. Tako ideja za liderstvo je prakti¢no evaluira-
la od pristupa o “rodenim liderima” do stava o “obu¢enim
liderima”. Tako nastaje situacioni pristup liderstva koji
pretpostavlja da uspesno liderstvo trazi jedinstvenu kom-
binaciju tri elemenata: lider, njegovi sledbenici i situaci-
ja u preduzecu. Ova interakcija moze se izraziti sledecom
formulom: SL=f(L,F,S) gde SL (successful leadership) je
funkcija koja obuhvata tri elemenataito L (leader), F (fol-

lowers) i S (situation). Drugim re¢ima lider, sledbenici i

situacija moraju se medusobno prilagoditi, kao razli¢iti

faktori koji uslovljavaju uspesnost liderstva.

Pri izboru stila liderstva moze se zapoceti sa
najpoznatijim situacionim pristupom koji se povezuje
saimenima Robert Tannenbaum i Warren H. Schmidt.
(3) Ovi autori naglasavaju situacije u kojima lideri nose
odluke. Pri tome, u njihovim analizama dolazi do jed-
nog modela liderskog ponasanja u razli¢itim situacija-
ma odlu¢ivanja.

Model predstavlja ukupni delokrug liderskog
(menadzerskog) pona$anja prilikom no$enja odluke,
odnosno razli¢ite pristupe lidera i menadzera pri-
likom nogenja i prezentovanja odluka. Svakom obliku
odlu¢ivanja i prezentovanja done$enih odluka odgov-
ara odredeni stepen autoriteta koji menadzer poseduje
i odredeni stepen slobode u razmisljanju podredenih.
Ponas$anje menadzera (uovom starom, klasi¢cnom mod-
elu nema distinkcije izmedu menadzera i lidera) pred-
stavljeno na krajnim llevim delom modela karakterise
lidera koji zadrzava visoki stepen autoriteta i ostav-
lja mnogo malo prostora za slobodno razmisljanje i
uce$ce podredenih u procesu odlu¢ivanja. Ponasanje
na krajnim desnim delom modela oznacava lidera
koji vrlo malo koristi svoj autoritet i ostavlja veli-
ku $irinu slobode u razmisljanju podredenih. Sva
ponasanja izmedu ove dve krajnosti pokazuju razli¢iti
stepen kori$¢enja autoriteta i razli¢iti stepen slobode
podredenih, t.j. radi se o razli¢itih stepena prelaza od
autokratsko prema demokratsko liderstvo.

Nesto drugacije teorije liderstva razvijene su u ta-
kozvanom Vroom-Yetton-Jago model, a on razlikuje
pet razlicita stilova odluc¢ivanja:

1/. AT kada menadzeri samostalno da nose odluke;

2/. Allmenadzeri sakupljaju informacije od svo-
jih podredenih, ali odluke nose samostalno.
Podredene mogu, ali ne moraju biti informira-
ni za situaciju u kojoj se preduzece nalazi;

3/. CI menadzZeri mogu razgovarati o tekucoj situaciji
sa nekim od podredenih, i pri tom sakupljati in-
formacije i procene. Ali, podredeni se ne saku-
pljaju kao grupa i menadZeri samostalno da
nose odluke;

4/. Cllmenadzeri i podredeni skupljaju se u grupi, da
bi diskutirali o ukupnoj situaciji, ali odluku da
nosi menadzer;

5/. GIT menadzer i podredeni skupljaju se u grupi da bi
diskutirali o situaciji i odluku nosi cela grupa.

Drugi liderski stilovi koji se mogu koristi mo-
gu se grupirati u dve osnovne kategorije prema
istrazivanjima obavljenim na Ohio drZavnom uni-
verzitetu, prilikom kojih istrazivanja razmatrani su
nekoliko stotina razli¢itih liderskih ponaganja. Sva ta
ponasanja mogu se grupirati u:

- respektabilno ponasanje-odnosi se na ponasanje

u kojem lider pokazuje senzitivnost u odnosu na

podredene, respektira njihove ideje, osecaje, razvi-

ja pouzdanje. Radi se o prijateljskom odnosu koji se
razvija, postoji otvorena komunikacija i timski rad.

¢vrsto, strukturalno ponasanje lidera. Ova vrsta
ponasanja tacno opisuje relaciju koja se treba us-
postaviti izmedu lidera i zaposlene ili uspostavl-
ja ta¢no definirane procedure koje zaposleni trebaju
postovati u toku izvr$enja njihovih zadataka. Lider je
orijentiran prema zadatku i “daje naredbe” koji radni
zadaci trebaju biti obavljeni da bi se realizovao cilj koji

je unapred postavljen. Ova vrsta ponasanja ima pozi-
tivnih i negativnih strana. Sa jedne strane obezbeduje
¢vrstinu, stabilnost i sigurnost, ali sa druge strane je
prili¢no surov i drzak nacin liderstva.

Tokom istrazivanja stilova liderstva do sli¢nih re-
zultata su dosli i na univerzitetu u Michigenu, tj. stilo-
va liderstva su grupirali na:

ponasanje centrirano prema poslu, u ovom slucaju
lider primarno fokusira svoju paznu prema poslu koji
podredeni obavljaju;

ponasanje centrirano prema zaposlenima, gde je
primarna paznja lidera fokusirana prema zaposlen-
ima kao individuima. To zna¢i da je lider vrlo pazljiv
u odnosu na li¢ne potrebe zaposlenih i interesuje se za
kreiranje kooperativnih radnih timova koji ¢e zadovol-
javati potrebe njihovih ¢lanova, a istovremeno ¢e pri-
doneti i za uspeh preduzeca u celini.

Rezultati iz Ohio State University i University of
Michigan su vrlo sli¢ni. Oba pristupa izdvajaju dve
primarne dimenzije pona$anja lidera: radnu dimenz-
iju- koja odgovara ¢vrstom (strukturalno) ponasanju i
ponasanje koje je koncentrisano prema poslu; i ljudska
dimenzija- koja odgovara respektabilnom ponaganju i
ponasanje koncentrisano prema zaposlenima.

Imajudi u vidu situacioni pristup liderstva proi-
zlazi da ne postoji jedinstveni, najbolji nacin lidersk-
og ponasanja koji omoguc¢uje uspesno liderstvo, nego
da je uspesno liderstvo funkcija: lidera, podredenih i
konkretne situacije. Zato stil liderstva koji je bio sas-
vim uspes$ni u jednoj situaciji moze da dozivi kom-
pletni kolaps u nekoj drugoj situaciji. Otuda proizlazi
potreba za povezivanjem stilova liderstva sa konkret-
nom situacijom. U tom smislu razvija se teorija o
zivotnom ciklusu liderstva.

Situacione teorije liderstva kao $to je teorija o
zivotnom ciklusu baziraju se na konceptu o fleksibilnos¢u
lidera- t.j.njegove sposobnosti da menja stil liderst-
va kada dode u sukob sa razlicitim situacijama. Osnov-
no pitanje koje se pri tom postavlja je koliko lideri mo-
gu biti fleksibilni. Odgovor bi bio- neki viSe, neki man-
je, odnosno postoje brojne poteskoce i ogranicenja lid-
erske fleksibilnosti. Jedan naéin za resenje tih poteskoca
je da se promeni situacija u organizaciji i da se ona prila-
godi prema stilu liderstva, a ne obratno stil liderstva da
se prilagodava situaciji. Na taj nacin se dolazi do takoz-
vane contingency teorije liderstva. Tri primarna faktora
koji vode lidere prema situacijama pogodnim za njihov
stil liderstva prema ovom pristupu su: 1.0dnos izmedu
lidera i zaposlenjih- to je stepen prihvacenosti lidera sa
strane radnike; 2/. struktuiranost zadatka- opredeljenje
procedure i postupke za njihovo ostvarivanje; i 3/. pozi-
ciona mo¢- odnosi se na formalni autoritet lidera i nje-
gove mogucnosti da nagraduje i kaznjava. Ova teorija lid-
erstva je pomogla da se uniste svi mitovi da postoji samo
jedan najbolji stil liderstva i da se lideri radaju a ne stvara-
ju. To znaci da skoro svaki menadzer u organizaciji moze
biti uspesni lider ako se postavi u situaciji koja je istovetna
njegovom stilu liderstva.

Menadzer i lider uopse, i u turistickoj industriju
takoder mora poznavati ove teorije i na osnovu njih
izgraditi sopstveni stil liderstva, Nijedan stil liderst-
va nije apsolutna istina i jednom zauvjek dat kao ta-
kav, niti se moze primeniti na isti na¢in u razli¢itim
organizacijama i u razli¢itim situacijama. To znaci
da niko ne moze re¢i lideru kako da se ponasa. Iz-
bor je ostavljen njemu, ali on mora uvazivati svo pre-
thodno znanje do kojeg su dosli ekonomisti, pravnici,
tehnolozi, a narocito sociolozi i psiholozi tj. nau¢nici
bihevioristicke branse.
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Abstract

As a part of the entire Yugoslav economy and also
the economy of the region of Nis, tourism should
finally become a significant factor of development.
In order for tourism to start developing, attention
must be paid to creating conditions for its progress
and putting aside certain stimulating means. To
some point it makes sense, taking into account the
fact that tourism within itself contains a number of
economic and social activities - from traffic, trade
and supplying, communal and craft services to
hystorical, cultural and sports events, etc.

The significance of tourism in the entire social

- economic development of a city, imposes the

need for creating the conditions in the following
period for the increase of the mentioned economic
activity, in order to stimulate better export effects,
production and service activities, the increase

of employment - everything in order to realize

the task of stabilization and employment policy.
Within such orientation, tourism should become a
significant progressive path and an important part
of the export offer according to the considerable
comparative advantages which need to be used as
much as possible.

* Vladislav Marjanovi¢, asistent pripravnik, Ekonomski
fakultet, Nis

Turizam kao faktor privrednog
razvoja Niskog regiona

lobalizacija i rastu¢a meduzavisnost zemal-

ja imaju velike koristi od “turisti¢ke industri-

je”. Ona menja $ablone proizvodnje i potrosnje,
vode¢i ka vecoj konkurenciji, pojavljivanju novih
metoda marketinga, razvoja standarda kvaliteta i glo-
balnog trzista. Rastuca liberalizacija trzita odnosno
ekonomija, raznovrsnost dobara i usluga, razvoj brzih
i bezbednih oblika transporta kao i pojava informa-
cionoh tehnologija, osnovni su faktori u ekonomskom,
turistickom i rekreativnom razvoju.

Ovakvi trendovi kreiraju nove izazove kada je tur-
izam u pitanju, ne samo za razvijene ekonomije, ve¢ i
za ekonomije koje do sada ni priblizno nisu iskoristile
svoje turisticke potencijale.

Turizam, koji je jedna od glavnih usluznih delat-
nosti belezi progresivan trend kada je u pitanju nje-
gov doprinos i participacija u drustvenom proizvodu.
Ovakva konstatacija vazi i za zarade ali i za otvaranje
novih radnih mesta u ovoj delatnosti. Naravno, ne tre-
ba propustiti informaciju da se radi o trendu u svets-
kim razmerama koji, prema prognozama stru¢njaka iz
ove oblasti, treba da se nastavi i nadalje.

Bez obzira da li se radi o nacionalnoj ili interna-
cionalnoj prirodi turizma, on vrsi ogroman ekonom-
ski i drustveni uticaj na regionalne i lokalne nivoe u
podru¢jima gde se turisticke aktivnosti odvijaju. Re-
gionalni razvoj turizma moze pod odredenim uslovima
da zapoc¢ne generisani ekonomski rast kreiranjem nove
dinamike. On takode moZze doprineti i boljem planiran-
jukori¢enja prostora koji je direktno u sukobu sa rapid-
nom urbanizacijom usled ekonomskog razvoja.

Da bi turizam kao aktuelna “usluzna industrija”
doprineo akceleraciji dinamike rasta niskog regiona (o
¢emu Ce biti posebno reci u tekstu koji sledi), neophod-
no je pronaci neke vodilje razvoja u ovoj oblasti kako
bi se sacuvali resursi, osigurala komplementarnost
izmeZzu podrudja i definisale turisticke polazne tacke.

Moguci vidovi turizma
Grad Ni§ ima mnogobrojne komparativne prednos-
ti za razvoj turizma. Prostornim planom Republike
Srbije te prednosti su realno sagledane pa je Ni§ dobio
znadaj medunarodnoginacionalnog rangaioznacen je
centrom drugog stepena kao i perspektivnim centrom
zone A.' U proglosti turisti¢cka privreda u Nisu se raz-
vijala u uslovima nedefinisane makroekonomske poli-
tike u oblasti turizma, stalnog nedostatka sredstava
za investicije a u blizoj proslosti ova grana je bila pod
drasti¢nim udarom medunarodne ekonomske blokade
sa posledicama dugoro¢nog karaktera. Ovakvo stan-
je objektivno predstavlja ogranicavajuci faktor daljeg
razvoja turizma kao znacajnog segmenta ukupne
privrede. Otuda je prevazilazenje ovakvog stanja os-
novni uslov dinami¢nijeg razvoja turizma. Geografs-
ki polozaj Nisa, razvijen saobracaj, turisticki kapacite-
ti, bogatstvo kulturne bastine i raznovrsnost zabavnih,
sportskih i kulturnih manifestacija kao i veliki broj
atraktivnih mesta u prirodnom ambijentu, pruzaju ve-
like mogu¢nosti za razvoj:
- gradskog turizma (poslovni, kongresni, manifesta-
cioni)
- banjskog turizma (zdravstveno - rekreacioni)
- tranzitnog turizma
- izletnitkog turizma (ekoloskog)
- sportskog turizma
- rekreativnog turizma.

Gradski turizam . Pored toga §to je Ni§ veliki poslov-
ni, kulturni, zdravstveni i univerzitetski centar, grad koji
se razvija, Ni§ je i turisticki grad. Geografska pozicija koja
je, rekli bismo, strateska, uslovila je jednu prili¢no nepo-
voljnu situaciju sa aspekta razvoja turisticke privrede gra-

da. Nis je bio i ostao pretezno tranzitni grad u kome su
se turisti zadrzavali jedan ili dva dana. Kako se prosek
zadrzavanja gostiju u gradu nije ni do danas promenio,
prevazilazenje ovakve situacije treba da postane jedno od
opredeljenja razvoja gradskog turizma.

Ve¢ je napomenuto da se Ni§ prostornim planom Re-
publike Srbije tretira kao perspektivno znacajan centar
drugog reda. U dosada$njem razvoju gradski turizam je
bio nedovoljno razvijen u odnosu na polozaj NiSa u Re-
publici. Iz razloga $to je Ni§ svojom pozicijom, veli¢inom
i znacajem pogodan za sve vidove poslovnog, kongres-
nog i manifestacionog turizma, forsiranje “turizma ve-
likog grada” mora biti strateski zadatak. O moguéim
reSenjima bice govora u posebnoj glavi.

Banjski turizam. Niska banja kao nosilac ban-
jskog turizma na ovom podrudju trebalo bi da razvi-
ja prvenstveno zdravstveni a u sve vecoj meri i sports-
ko - rekreativni ali i kongresni i manifestacioni tur-
izam. Na taj nadin bi se smanjivale sezonske oscilaci-
je pre svega u objektima komercijalnog hotelijerstva i
porast kori$¢enja kapaciteta. Prirodne karakteristike,
stru¢an kadar u oblasti medicine i kapaciteti, nedvos-
misleno ukazuju da i ovu vrstu turizma treba forsirati.

Tranzitni turizam. Kritike sa pocetka ovog poglav-
lja upucene na dominantnost ovog oblika turizma kada
je grad Ni$ u pitanju, ne treba pogresno shvatiti. Zais-
ta bi bilo pogresno razmisljanje u pravcu ukidanja ove
vrste turizma. Naprotiv, to nije bio cilj malopredasnje
kritike. Sama pozicija grada kao jedinstvene raskrsnice
na Balkanu upuc¢uje na razvijanje i ove vrste turizma.
Unapredenje kvaliteta kao i dostizanje i prevazilazenje
turistickog prometa pre sankcija bice osnovni cilj tranz-
itnog turizma. O poziciji grada i mogu¢nostima za raz-
voj ove vrste turizma ne treba vise trositi re¢i.

Izletnicki turizam. Za grad Ni§ kao privredni
centar Srbije, izletni¢ki turizam ima izuzetan znalaj
a usmeren je uglavnom ka Kameni¢kom visu, Cerjan-
skoj pecini, Sicevackoj i Jeladnickoj klisuri, Bojaninim
vodama i Obla¢inskom jezeru. Ovi izletni¢ki punkto-
vi su veoma pogodni za obilje sportsko - rekreativnih
sadrzaja i drugih aktivnosti lokalne sredine komple-
mentarnih turizmu. Izletni¢ki turizam bi posebnu
paznju trebalo da posveti onom delu stanovnistva koji
zbog nedovoljne platezne moci nema mogucnosti da se
uklju¢i u domadi turizam.?

Ocena sadasnjeg znacaja turizma za
privredni razvoj regiona

U ukupnoj jugoslovenskoj privredi pa i privredi
niskog regiona, turizam bi konac¢no trebalo da post-
ane znacajan faktor opsteg razvitka. Da bi se tur-
izam razvijao morala bi mu se poklanjati veca paznja
stvaranjem uslova za njegov razvoj i izdvajanjem za
to odredenih podsticajnih sredstava. To je donekle i
razumljivo imajuéi u vidu da turizam u sebi preplice
niz privrednih i drustvenih delatnosti pocev od
saobracajnih veza, trgovina i snabdevanja, komunal-
nih i zanatskih usluga, pa preko ugostiteljstva do isto-
rijskih, kulturnih i sportskih manifestacija kao i dru-
gih koje to obavezno prate.

Znacaj turizma u ukupnom drustveno - ekonoms-
kom razvoju grada, namece potrebu da se u narednom
periodu stvore uslovi za brzi razvoj ove privredne de-
latnosti u funkciji podsticanja boljih izvoznih efekata,
podsticanja razvoja proizvodnih i usluznih delatnos-
ti i povecanja zaposlenosti a sve u cilju ostvarivanja za-
dataka stabilizacione i razvojne politike. U sklopu takve
orijentacije turizam treba da postane znacajan razvojni
pravac i bitan deo izvozne ponude s obzirom na znatne
komparativne prednosti koje treba $to potpunije is-
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koristiti. Pregled koji sledi ilustrovace sada$nji znacaj
turizma koji on ima za privredni razvoj grada.

Kao $to se iz strukture nacionalnoh dohotka po de-
latnostima moze videti, ugostiteljstvo i turizam parti-
cipiraju sa gotovo zanemarljivim procentom. Iz ovoga
se jasno moze izvesti zaklju¢ak da turizam kao jedna
od najperspektivnijih privrednih grana, na privredni
razvoj ni$kog regiona ima zanemarljiv uticaj.

Da bismo do kraja izveli zaklju¢ak o trenutnom
stanju turisticke privrede u Nisu, treba evidentirati i to
da je godina sa najve¢im brojem nocenja 1988 (744364
nocenja). Uporedujuci ovu cifru sa nocenjima turis-
ta za zadnjih desetak godina vide¢emo da je ona de-
setak puta veca, odnosno na kako niske grane je spao
turizam u NiSu. Ako bismo dodali i da je u 1988 go-
dini pri maksimalnom broju nocenja iskori$¢enje ka-
paciteta bilo negde oko 80%, trenutnu situaciju bis-
mo mogli okarakterisati i katastrofalnom. Ako po-
gledamo pregled proseka zadrzavanja, mozemo od-
mah zakljuciti da je tranzitni turizam i dalje dominan-
tan u celokupnoj turistickoj ponudi $to i nije za neku
naroéitu pohvalu.

Na pocetku ovog rada bilo je govora o znacaju tur-
izma kao “nevidljivog izvoznika”, odnosno o znacaju
stranih turista koji oni imaju kada je povecanje na-
cionalnog dohotka u pitanju. U tabeli se jasno moze
uoditi da je broj inostranih turista nekoliko puta man-
ji od domacih $to govori u prilog ¢injenici da turizam u
Ni$u ima veoma slabe multiplikativne efekte. Ako bis-
mo napravili detaljniji pregled inostranih gostiju po
zemljama onda bi on izgledao otprilike ovako.

Uocava se znacajan broj turista iz razvijenih zapad-
noevropskih zemalja §to treba da bude signal za poja¢anu
marketinsku aktivnost usmerenu ka ovim podru¢jima.
Da bi turizam imao pozitivne efekte na privredni raz-
voj regiona i zemlje kao celine, on mora imati i pozitivne
efekte na zaposlenost radnoaktivnog stanovnistva.

Veoma mali broj ljudi je zaposlen u turizmu i uopste
u tercijalnim delatnostima, $to moze biti svojevrstan
pokazatelj (ne)razvijenosti niSkog regiona. Najveci
broj zaposlenih je u privredi koja je u veoma nezavid-
nom polozaju. Gigante poput Elektronske industrije,
Masinske industrije, Vulkana, ¢eka veoma tezak peri-
od sanacije i restrukturiranja §to podrazumeva i veoma
nepopularnu meru otpustanja latentnih viskova radne
snage. U tom smislu bi turisticka privreda mogla biti je-
dan od glavnih apsorbera radne snage i pomogla uku-
pnom oporavku niske privrede. O efektima turizma na
ostale privredne i vanprivredne delatnosti NiSa ovom
prilikom ne¢emo govoriti, jer su oni veoma mali.

Vizija mogucih ciljevai

pravaca razvoja turizma

U glavi 1. ve¢ je bilo re¢i o mogu¢im vidovima turizma
koji se mogu razvijati u niskom regionu. Da se podseti-
mo, to su: gradski, banjski, tranzitni, izletnicki, sports-
ki i rekreativni turizam. Razvoj turizma bi se, dakle,
mogao racvati u ovih $est pravaca. Naravno, turizam
kao jedna od perspektivnih tercijarnih delatnosti morao
bi se razvijati integralno sa komplementarnim delatnos-
tima, kako privrednim (saobracaj, komunalno i infra-
strukturno uredenje, trgovina, bankarske usluge, mala
privreda, poljoprivreda), tako i neprivrednim (kultura,
sport, zdravstvo, zastita prirodne sredine).

Osnovni pravci razvoja

Posto je Ni§ kao gradski turisticki centar dobio
medunarodni i nacionalni rang i tretira se kao per-
spektivno znadajan centar drugog stepena, obavez-
no treba iskoristiti sve mogu¢nosti za razvoj gradsk-
og turizma. Sajmovi, kulturne i poslovne manifestaci-
je su prilika za ozivljavanje svih funkcija u gradu a ne
samo turisticke privrede. Naravno, ne treba govori-
ti od kakvog bi bilo znacaja da sve ove manifestaci-
je poprime medunarodni karakter. U cilju duzeg
zadrzavanja turista u gradu neophodno je vi$e koristiti
mogu¢nosti koje privreda i Univerzitet u NiSu pruzaju
u razvoju kongresno - obrazovnog turizma. Ovo iz

Tabela 1: Struktura nacionalnog dohotka (u %)

Ukupno | Industrija | Poljoprivreda | Sumarstvo | Gradevinarstvo | Saobracaji | Trgovina | Ugostiteljstvo | Ostalo®
veze i turizam
1990 100 40,9 46 01 93 9,6 224 2,7 10,4
1991 100 39,2 6,6 - 75 - 25,2 19 19,6
1992 100 0,2 83 - 57 - 28,2 19 14,7
1993 - - - - - - - - -
1994 100 319 81 - 71 - 22,5 2] 28,2
1995 100 53 57 - 41 - 153 2 199
1996 100 32,7 Al - 56 - 20,8 2,6 31,2
1997 100 32,7 74 - 6,8 - 18 19 33,2
1998 100 283 6,5 - 55 191 25,2 19 135
1999 100 38,2 1 01 15 a,7 6,4 2,4 78
Izvor: Statisticki godisnjak Nisa, 2001.
Tabela 2: Turisticki promet
BROJ TURISTA BROJ NOCENJA PROSEK ZADRZAVANJA
Ukupno Domacdi Strani Ukupno Domaci Strani Ukupno Domaci Strani
1991 188344 73537 44807 350293 290502 59811 18 39 13
1992 92167 79579 12588 403739 374039 29700 44 47 23
1993 71017 64098 6919 255929 240634 15295 3.6 3.7 22
1994 80204 73884 6320 301914 291372 10542 3.8 39 17
1995 88503 82452 6051 345415 3321Mm 13304 39 4.0 2.2
1996 75657 70139 5518 355317 342564 12753 47 49 23
1997 65457 585479 6908 279763 268419 11344 43 4.6 1.6
1998 71701 65949 5752 383333 372625 10708 5.3 5.7 19
1999 53571 50594 2977 318685 312572 6113 5.9 6.2 21
2000 89243 85653 3590 492156 483796 8360 5.5 5.6 23
2001 71279 65438 5841 369677 359034 10643 5.2 5.5 1.8
Izvor: Statisticki godisnjak Nisa, 2001.

razloga $to je kongresni turizam pored poslovnog, | voz, vanpansionsku potrodnju.

najelitniji i najprofitabilniji vid turistickog poslovan- Kulturne i sportske manifestacije takode mogu do-

ja. Da bi se to i ostvarilo neophodno je obezbediti do- | prineti duZzem zadrzavanju gostiju u gradu. Takode, svim

bre konferencijske uslove, dobre hotelske usluge, pre- | pobrojanim aktivnostima treba dodati i aktivnosti ko-

Tabela 3: Iskoriscenost kapaciteta hotela holdinga “Srbija turist”

HOTEL Ambasador | Park Ni§ | Medijana| Nais Srbija | Partizan | Ozren | Ukupno

Broj 2000 261 155 120 81 178 122 129 174 1220

lezaja 2001 261 155 120 81 178 122 129 174 1220

Kapacitet 2000 95526 56730 41008 29646|  65148| 44652 47214) 63684 443608

2001 95265| 56575 43800| 29565 64970 44530| 47085 63510| 445300

Domaci 14582 - 10926 124 6586 - 4452 6891 43561

2000 Strani 769 - 365 - 1226 - 8 205 2573

Broj po- Ukupno 15351 A M 124 7812 | 4460] 7096 46134

setilaca Domaci 15167 - 9128 - 6422 - 3447 7912| 42076

2001 Strani 1717 - 662 - 1874 - 69 286 4608

Ukupno 16884 - 9790 - 8296 - 3516 8193| 46684

Domaci 23695 - 20103 249 9399 - 16626)  25813| 95885

Iskoriz- 2000 Strani 1160 - 563 - 2392 - 9 400 4524

¢enost Ukupno 24855 -| 20666 249 11791 - 16635 26213| 100409

k?Pa' Domaci 22099 - 18626 - 8660 - 15142 23147 92674

<t o001 |trani 2960 R 39 A )

Ukupno 25059 - 19605 - 11955 - 15227| 23604 100450

% iskoris- | 2000 26 - 50 1 18 - 35 f 23
Cenosti

k?pa— 2001 26 - 45 - 18 - 35 45 23
citeta

Domaci 5315793 -| 4743363 27378| 2084138 -| 1466143| 4188234 18325049

2000 Strani 691746 -| 250395 -| 644616 -l 52931| 207887| 1847575

Vrednost Ukupno 6507539 -| 4993758  27378| 2728754 -| 1519074| 4396121| 20172624

nocenja Domaci 9474666 - 7106178 -| 2565964 -| 2549693| 7411484 29107985

2001 Strani 2494406 - 902493 - 2181741 -l 71886| 467204 6117730

Ukupno 11969072 -| 8008671 -| 4747705 -| 2621579| 7878688 35225715

Izvor: Podaci Holdinga
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Tabela 4: Broj stranih turista po zemljama

Ostale Ostale

UKUPNO | Austrija | Bugarska | Francuska | Grcka | Italija | Madarska | Nemacka | evropske | Turska | vanevr.

zemlje zemlje
1989 88732 7027 693 2122 19119 4174 10475 23604 1718 7455 2355
1990 86746 | 3720 8936 Nn78 | 14756 3727 3334 25348 13216 | 10717 1814
1991 33637 928 2860 501 5577 809 954 12722 3085 | 5358 843
1992 6715 107 820 81 982 302 79 456 1784 1974 230
1993 2547 34 684 97 594 150 18 8 767 148 47
1994 3522 M 1001 39 1202 355 95 27 611 33 118
1995 3339 25 970 43 532 598 47 50 903 51 120
1996 3847 59 837 43 685 568 149 261 958 121 166
1997 5035 105 904 15 1114 452 403 367 962 232 381
1998 4293 63 779 92 634 435 459 240 1154 188 249

Izvor: Statisticki godisnjak Nisa, 2001.
Tabela 5: Nocenja stranih turista po zemljama

Ostale Ostale

UKUPNO | Austrija | Bugarska | Francuska | Grcka | Italija | Madarska | Nemacka | evropske | Turska | vanevr.

zemlje zemlje
1989 98608 7275 1160 2382 | 19661 4597 10598 25545 16187 7834 3369
1990 98118 3972 10405 1507 | 15869 | 4163 3495 27453 17627 11455 2172
1991 38629 1060 3356 628 | 6669 | 1106 1060 13398 4460 5779 1113
1992 11763 150 1840 101 1930 445 88 726 3746 2227 510
1993 3935 40 1032 153 862 219 20 9 1353 174 73
1994 6511 56 1279 52 1764 | 2073 125 46 888 33 195
1995 8790 27 1639 60 1076 3318 59 69 2148 143 251
1996 8896 93 1220 60 1081 2440 196 481 2631 279 415
1997 7633 136 1266 139 1462 841 497 618 1692 284 698
1998 7207 105 1235 136 977 706 559 376 2151 244 718

Izvor: Statisticki godisnjak Nisa, 2001.

je se odnose na posete kulturno - istorijskim spomenic-
ima a one su od takvog znacaja da obavezno mogu dopri-
neti produzenju zadrzavanja turista. Ekskurzije bi trebalo
da ponovo zauzmu znacajno mesto u turistickom prome-
tu Nisa, jer u vansezoni popunjavaju kapacitete.

Tako polako dolazimo do ogranicavajucih fak-
tora za razvoj ovog vida turizma. Nepovoljni ekster-
ni efekti kao i dugogodi$nje neodrzavanje hotelskih
i ugostiteljskih objekata doveo je do veoma nezavid-
nog stanja ovih objekata od kojih ne mozemo izdvoji-
tinijedan kao reprezentativni. Kao prioritetni zadatak
predstoji rekonstrukcija, adaptacija i kompletiranje
objekata prate¢om infrastrukturom i inventarom ka-
ko bi dobili odgovaraju¢u kategoriju shodno Pravilni-
ku o kategorizaciji objekata. Treba se skoncentrisati i
na uvodenje sistema kvaliteta usluga prema standar-
du ISO 900 u cilju postizanja brze i kvalitetnije usluge,
higijene i daleko boljeg odnosa prema gostu, koji od-
govara svetskim standardima u ovoj oblasti. Na taj
nacin bi se obezbedio i vi$i rang u kategorizaciji §to je
nuznost, imaju¢i u vidu da su svi hoteli sa 2* osim mo-
tela “Nais” koji ima 3* (hotel “Park” ima ¢ak 1%).

U razvoj smestajnih kapaciteta u gradu , treba
ukljucitii strani kapital i u planu je rekonstrukeija ho-
tela “Park” ali i izgradnja novih objekata koji bib bili
reprezentativni i bili kategorisani sa 5*.

Veliki broj turistickih agencija pored prodaje tudih
kapaciteta, trebalo bi ubuduce da se vi$e angaZuju na
dovodenju stranih i domacih posetilaca, bilo da su u
tranzitu, bilo da se radi o duzim boravcima.

Banjski turizam je jedan od nasih turistic¢kih po-
tencijala. Pored veoma razvijenog zdravstvenog turiz-
ma koji je u Banji prisutan, treba forsiratii kongresni
turizam jer postoje mogucnosti za to. Posao oko adap-
tacije smestajnih i ugostiteljskih objekata bi¢e mnogo
manji nego u samom gradu jer su u prili¢cno dobrom
stanju, ¢emu doprinosi i ogroman broj turista u sezoni
ali i vansezoni. Od posebnog znacaja su objekti Insti-
tuta ¢iji su kapaciteti tokom ¢itave godine iskori$éeni
sa neverovatnih 9o% u proseku. Ovo zbog toga $to su
namenjeni stacionarnom le¢enju bolesnika kojih zbog

dobrih uslova i stru¢nih kadrova ima veoma mnogo.
Medutim, objekti “Srbija turist” koji se koriste u ko-
mercijalne svrhe rade daleko ispod kapaciteta ¢ak i u
sezoni (maj - oktobar) a sve zbog nemara i nedostatka
stru¢nih kadrova koji bi imali “sluha” za poboljanje
kvaliteta usluga i marketingku aktivnost.

U viSe navrata smo spominjali da je Ni§ velika
raskrsnica i idealan punkt za razvoj tranzitnog tur-
izma koji je i glavni vid turizma trenutno. Ponovno
uspostavljanje tranzitnih tokova nimalo nije lak za-
datak. Medutim, pripreme ne treba da kasne.

Motel “Nais” kao najznacajniji i najve¢i objekat ko-
jisluziza ovu svrhu u solidnom je stanju ali nije s goreg
dopuniti njegov sadrzaj izgradnjom sportskih terena,
auto kampa, slobodne carinske zone. Objekat koji je
u proslosti bio veoma znadajan za tranzitni turizam
- motel “Mediana”, sada je u katastrofalnom stanju i
sluzi za smestaj izbeglica. Da bi se vratio staroj funk-
ciji treba napraviti obiman investicioni plan ali i obez-
bediti sredstva §to ¢e biti veoma tezak zadatak. Sto se
ti¢e klijentele u tranzitu, turisticku ponudu treba pre
svega usmeriti ka korisnicima iz Greke, Turske, Italije i
Nemacke kojih je u tranzitu i najviSe. Znanje i iskustvo
ne manjka kada je u pitanju ovaj vid turizma.

Za izletnicki turizam koga treba usmeravati pre
svega klijenteli sa “plitkim dzepom”, postoje velike
mogu¢énosti. Kamenicki vis raspolaze pogodnim us-
lovima za izletni¢ki i sportski turizam a blizina Cer-
janske pecine ovo podruéje dodatno ¢ini atraktivnim.
Ogranicavajuéi faktor dosada$njeg razvoja turizma
jeste nedostatak prate¢ih sadrzaja vezanih za zabavu,
rekreaciju i sportske aktivnosti.

Turisti¢ko - rekreativni kompleks “Bojanine vode”
kao najmlade izleti$te ni8lija predstavlja izvanrednu
povoljnost za odmor i rekreaciju, pripreme sportista,
zimske sportove i turizam u Sirem smislu.

Si¢evacka klisura je zona tranzitnog, izletnickog i
odmarali$nog turizma ali postoje pogodnosti i za pla-
ninsko - alpinisti¢ki i nau¢no - obrazovni. Kompleksi
prirodnih vrednosti i retkosti i aktivnosti rekreacije i
sporta trebalo bi da budu usmerene pre svega domacim

ali i stranim turistima. U tom smislu motel “Sicevo”
svojim sadrzajem i ponudom trebalo bi da bude u
funkciji pre svega sportsko - rekreativnog, izletnickog
imanjim delom tranzitnog turizma.

Osnovni ciljevi razvoja
Osnovni ciljevi strategije razvoja turizma u Nisu (ali
i strategija razvoja turizma uopste) kao delatnosti sa
komparativnim razvojnim prednostima i znac¢ajnim
multiplikativnim dejstvom na razvoj ostalih privred-
nih delatnosti, povecanje zaposlenosti, regionalni raz-
voj i devizni priliv, jesu:
a) ocuvanje i racionalno kori$¢enje prirodnih turis-
tickih resursa
b) jacanje konkurentnosti turistickih usluga kako na
domacem tako i na stranom trzistu
¢) dinamiziranje turistickog prometa (naro¢ito in-
ostranog)
d) ostvarivanje obimnije i
potro$nje
e) adekvatnije povezivanje turizma i komplementarne
privrede
f) rekonstrukcija i modernizacija postoje¢ih sadrzaja
turisticke ponude i izgradnja novih kapaciteta
g) stvaranje kvalitetnijeg turistickog proizvoda
h) jacanje kadrovske strukture.
Povecanjedomacegaposebnoinostranogturistickog
prometa, jeste jedan od najznacajnijih ciljeva. On e sig-
urno dovesti i do pove¢anja samog drustvenog proiz-
voda grada NiSa i ni$kog regiona ali i zemlje kao ce-
line. Naravno, to ¢e zavisiti od prilagodenosti kvalite-
ta domace turisticke ponude medunarodnoj traznji,
propagande prema domacoj i stranoj klijenteli ali i
privlacenja kapitala stranih partnera u ovoj delatnos-
ti. U ovim aktivnostima znac¢ajnu ulogu imace gradska
turisticka organizacija kao i mnostvo turistickih agen-
cija koje ¢e biti usmerene na informativnu propagan-
du i promotivnu delatnost, istrazivanje trzi$ta i koor-
dinaciju rada turisti¢kih preduzeca. Cini se da su pro-
motivne, odnosno marketinske aktivnosti i edukacija
kadrova prvi koraci koji se moraju uraditi da bi se gore
pobrojani ciljevi ostvarili. Potom ¢e slediti druga faza,
prilagodavanje turisticke ponude turistickoj traznji.
Turizam kao perspektivna tercijarna delatnost u
niskom regionu, trebalo bi da se razvija integralno sa
komplementarnim delatnostima, kako privrednim ta-
ko i neprivrednim $to je i uslov brzeg razvoja turisticke
privrede Nisa. I ne samo to, to je i preduslov za brzi uk-
upan razvoj privrede niskog regiona.

potpunije turisticke
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Napomene

! “Program razvoja turizma do 2000. godine”, Grads-
ka uprava, Zavod za razvoj i informacioni sistem,
1996.godina, str. 1

2 Ovde se pre svega misli na odmor i rekreaciju dece,
ucenika, studenata, omladine i penzionera.

*Vodoprivreda, proizvodno - zanatske usluge, proizvodno
- komunalna delatnost, tehnicke i poslovne usluge, no-
vinsko izdavacka delatnost, kinematografija i apoteke
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Actions

Ibania is part of the Mediterranean area, which

is known an one of the most attractive tourist

region of the globe. This area includes Albania
with its regional and individual elements. The factors
that make the country attractive for tourist are numer-
ous: the natural beauties, the seaside, the climate, the
ancient historical and cultural heritage, ethnography,
culinary art, social life and the tradition.

There is substantial tourism development poten-
tial: Albania has an attractive coastline, a cultural
heritage and beautiful, unspoiled regions all over the
country. Beaches are long and sandy with hot sunny
summers. The mountain areas offer opportunities for
niche tourism activities like hiking, biking, canoe-
ing etc. Plenty of National Parks and other natural re-
serves offer ecological experiences. The political insta-
bility of the region, insufficient infrastructure (partic-
ular roads), uncertain ownership of land and corrup-
tion are main setbacks for tourism development.

Tourism is Bussiness Oportunities for Albania De-
velopment. It offers good prospects for development.
Albania has spectacular mountain scenery, a beauti-
ful and unspiled coast-line, and an ancient history and
culture. In the long run, tourism could be one the main
attractions for foreign investitors.

However, in the medium- to long-term tourism
could well play an important role in the country’s eco-
nomic development. Domestic Tourism is at present
the prevailing form of tourism, in particular beach
tourism. Preferred are the coastal areas. Foreigners
living and working in the country represent another
important internal tourism demand. For the last few
years there has been practically no major foreign in-
coming tourism.

Tourism Products
In Albania a Mediterranean climate is prevalent. The
coastal zones are very mild, northern and eastern
parts bear continental character. Summers are hot
with up to 42°C and long periods of snow in the moun-
tainous areas during wintertime.
Albania is the country with the second largest
number of sunny days (over 200) after Spain.
The country can be divided into the following re-
gions:
« the Albanian alps in the northeast
« the central mountainous region (with Ohrid- and
Prespa- Lakes)
« the southern mountainous region (with the coastline
from Vlora to Saranda)
« the western lowlands (with the Adriatic coastal
zone).
There are 2 main areas for tourism development
(so-called “Priority Tourism Zones”):
1. coastal zones, primarily along the adriatic and ionic
coast and
2. interior zones, primarily the lakes and mountain
areas.

Tourism Marketing

Like any other country Albania has touristic potential
to appeal to a lot of locals and foreigners alike. Albania
offers a rough, but at the same time charming blend
of pure nature with a rich biodiversity, long and sandy

beaches, an interesting cultural heritage and a warm
and sunny, Mediterranean climate. But this can sim-
ilarly be found in other Mediterranean countries too.
However, with proper access and infrastructure and
some of “dressing up the groom” with corresponding
marketing activities the strategic niches can certainly
be filled. A large number of small establishments have
been created which offer good quality services. Pric-
es are high, however, as practically all equipment and
most consumer goods are imported.

Areas like general touristic infrastructure (e.g.
roads, tourist information centers) and leisure infra-
structure (e.g. sport and cultural activities) remain
major setbacks for the tourism development.

Active Marketing efforts are hardly visible. Funds
seem to be very limited and the material distributed
is several years old. The quality of photographs is very
often of low quality. A broad understanding for Mar-
keting and its opportunities yet has to be developed
amongst all parties involved in tourism.

The tourism Development
in Albania should be part of
Tourism Product in Balkan

Main problems of destinations on the
Balkans

Lack of product and service quality, combined with
lack of marketing activities are the main problems of
destinations on the Balkans. The uncertainty of the po-
litical situation in many regions on the Balkans, con-
nected with unfavourable value for money, outdated
supply (especially in the hotel sector), unreliability of
local partners and lack of cleanliness are further major
obstacles for a positive tourism development.

According to the tour operators, destinations on
the Balkans do not dispose of sufficient and adequate
hotel capacities.

Main target groups for the Balkans
Considering ideal conditions for sun / beach holidays
(Croatia, Bulgaria, Greece, Turkey) and partly the low
price level (e.g. Bulgaria), families with children is the
most important target groups for destination on the
Balkans at present.

Main obstacles and problems in Albanian

tourism

I would consider the still bad image Albania the big-
gest obstacle for future tourism development. The
present situation on the Balkans (conflicts in Mace-
donia etc.) does not contribute to improve this image
and prevent the tour operators from thinking more
concretely about Albania as one of their future tour-
ism destinations.

Present Tourism Trends
Overview of present trends:
« Charterflights
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« Packaged tours

o Club vacation

« All-inclusive tours

« Holiday resorts

« Event tourism

« Bicycle tourism

multi-option customer

serenity; solitude

more fun and entertainment

demand for individual experience and authenticity
search of new destinations and new products
interest in traditional medical treatment, in health
resorts and spas

more frequent, but shorter vacation

more older and active, retired persons are travelling
tourists are becoming more experienced and sophis-
ticated in their travel habits, and expect good quality
attractions, facilities and services

expectation of “value for money” in travel expendi-
tures

more environmental and social sensitivity
increased usage of modern information technology

.

.

What need for the Strategy in order to
manage in the Sustainable Point of View?

Realization of the future strategy development require
increased public investment allocations in: support-
ing public administration reform in both central and
local government; strengthening the judiciary, police
and prison service; the modernization of education in-
frastructure; and health services reform. At the same
time, investment in transport infrastructure and wa-
ter supplies will increase rapidly. A major programme
of urban and rural infrastructure renewal and im-
provement will also be initiated linked to the Govern-
ment’s policies for decentralization and the reform of
local government.
The guiding principles for the realization of the
strategy are:
1. Sustainability
Because of its special natural landscapes, the coun-
try sets high standards, values and attitudes in envi-
ronmental responsibility and balanced tourism de-
velopment. Strong efforts are to be taken to ensure
that the environment is conserved and improved for

lack of service

lack of quality

lack of marketing

uncertainty of political situation
value for money not justified
outdated supply (hotels etc.)
unreliability of local partners
lack of hygiene / cleanliness
lack of hotel capacities
criminality

lack of organisation

lack of competence

75%

75%
75%

1
0%

T T
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T T T
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Figure 1. Main problems of destinations on the Balkans
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Figure 2. Main target groups for tourism on the Balkan
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Figure 3. Main obstacles for future tourism development in Albania

future generations of local people and visitors alike.
This applies equally to the culture and history of the
regions and its people.
2. Partnerships
3. In quickly changing market places the tourism play-
ers in Albania have to “cooperate to compete”
4. Quality - value for money
5. There is a clear recognition that only by consistent-
ly offering the right products of the required value
and quality to match target group expectations Al-
bania can compete successfully on national and in-
ternational markets.
6. Seasonal spread
In order to optimise the capacities using these not
only in summer periods, events and activities should
offer strong off-season reasons to use the tourism
supply.
In the last years the structure and responsibilities
in the field of tourism policy and development had
change very often. From 1992 to 1994 exists a Ministry
for Tourism. The following years the responsibility for
Tourism in Albania was located under the Ministries
of Works and later Trade with a responsible Vice Min-
ister for Tourism. From 1998 the responsibilities were
shifted to the Tourism Development Committee. In
general: the importance of tourism in the government
decreased continuously since 1994. Since 1989 approx.
11 persons have been in charge for tourism up to now.

Institutional issues
There are al lot of Non-Governmental Organizations
active in Albania, witch work has an indirect influ-
ence to the tourism development. Specially in the pres-
ent situation of the economic and community develop-
ment the work of the organizations is important and
necessary.

But for the future it is absolutely necessary to set
up NGO’s witch working primarily in the tourism sec-
tor and development. Anyway, the following problems
should be considered important in order to undertak-
ing the action for the strategy in the future
1. Changes in governmental policy, with regard to pri-

ority of tourism in Albania (reflected in continu-
ous institutional changes presented graphically at-
tached),

2. New legislation in process but little institutional ca-
pacity and funds;

3. The legislation, regulator of territory planning pro-
cess, is not sustainable oriented. This concept is not
known and understandable.

4. The title of the land ownership has not jet a perma-
nent form, is unclear.

5. The traditional way of sectarian administration, by
local government, rendering more difficult the im-
plementation of integrated developments, that often
results with overlapping responsibilities;

6. The short-term vision of community with influence
in the decision-maker process, having not in con-
sideration the costs of degradations;

7. Limited monitory of development processes;

8. Governmental authorities have overlapping and
conflicting responsibilities;

9. Limited or inexistent regulatory control over illegal
activities;

10.Low awareness of public;

11. Non-inclusion of public in planning process or oth-

er issues related tourism developments (consensus
building);

.Inadequately trained personnel in governmental

and non-governmental sectors;

13. Limited funds for programs and tourist projects

14.Absence of Regional Tourist Offices

—
Y

Investments

Albania has signed a number of bilateral agreements

on the promotion and protection of reciprocal invest-

ments with several countries, among them Germany.
Transfer of profits abroad is possible; the special

profit-tax of 10% was abolished.
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Investors in tourism are granted various additional
incentives for investments in Priority Tourism Zones,
amongst them:

« free import of funds in foreign exchange needed to
cover investment and operating costs and export of
funds in foreign exchange to pay interest and princi-
pal of loans, as well as dividends
an account in foreign exchange
to transfer abroad: e.g. amounts arising from total
or partial selling of the investment as well as shares,
bonds and other securities; net profits; earnings of
foreign nationals
offset losses incurred in the first five years against
profits in the following five years
employ foreign nationals for specialized tasks, pro-
vided they train a number of Albanians in the tour-
ism business
certain tax exemptions

However there are some duties to be executed by
the investor (maintenance of buildings, streets, supply
equipment, green areas).

Long-term leases (up to 99-years) will be granted
for tourism development sites by the Tourism Devel-
opment Committee.

Tourism laws

The main objectives of the government towards tour-

ism sector development are to:

« Generate jobs and income;

o Accelerate the economic and social development
throughout the country;

« Improve the living conditions in Albania;

« Initiate economic activities for example to set up
businesses;

« Create a positive image of the country international-
ly;

« To increase the revenue of foreign currency and the
tax income for the government

The Albanian Government decided on the follow-
ing laws and regulations directly related to tourism:

« Priority zones for the development of tourism (1993)

« Tourism licences (1993)

« Guidelines for touristic development in Albania un-
til 2010 (1993)

« Prices and rent of buildings in tourism zones (from
1994)

Since the beginning of the goties plenty of new laws
and regulations were created. Practical implementa-
tion and execution is naturally still at an early stage.
New legislation is still in preparation e.g. land- regis-
ter and commercial register-general will be complet-

# Organisations of bi- and
mulitlateral co-operation

Public sector
#& Tourism

bodies

Private sector Experts ¥ communities,
# Tour Operators & ﬁv}uﬁ::pal;;m
& Travel Agencies . fi Y
# Incoming Agents drTourists ) Minisioy of
¢ Transport w ¥ inistry o
g Companies environment
& Hotels ..
& Restaurants Non-governmental Organisations:
# Employees # international organisations for
# Marketing nature protection
& Economic & Cooperatives

Associations & national non-governmental
# Souvenirs organisations
# Agriculture & local non-govermental organisations
# Guides

Figure4. Players in the Albanian tourism network

ed soon. Until now a major obstacle to development is
the legal ownership of land (apparently there are often
more than one “legal” owner of one piece of land).

As a main problem remains the insufficient en-
forcement of laws: e.g. if duties and taxes are being
paid or not often has no consequences.

Missing or “bad” laws are often quoted in order to
develop sustainable tourism. What additional laws are
missing could, however, in general not be formulated
or specified. The main problem certainly lies in the
practical application of the entire existing legislative
framework and not in its existence per se. More judica-
rial praxis is, like in every reform state, necessary.

Without doubt there are still major challenges ly-
ing ahead for the government and other public bodies
to pave the road to acceptable conditions in all aspects
of social, economic and political life in Albania.

But reform activities and development are definite-
ly underway and it needs to be remembered here that
reforms and donor support take time to be implement-
ed and show concrete results. Though poverty reduc-
tion remains a major task, there is a lot of encourag-

ing private business activity and development visible,
mainly in the big cities.

Strategic directions (market priorities)

« Concentration on the development of tourism pilot
regions

o Attract Albanian and international investors to
make long term investments in the tourism sector

« Mix of beach tourism (~55%), special interest (~15%)
and ecological/rural tourism (~10%), business tour-
ism (~20%)

« Value for money

« Domestic and regional (neighbouring countries)
tourism remains the dominant kind of tourism in
Albania for the next 3-5 years.

Because of the sunny weather in summertime, the
proximity of the Adriatic Sea and long stretches of san-
dy beaches, the strategic tourism sector is beach tour-
ism (“sun and sand”). Cultural and historic tourism at-
tractions will complement activities of travellers while
in the country. Eco-tourism and rural tourism will
mainly support the development of rural areas.
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Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo
Turizam 6/2002

Marinkovic, D, lvanovi¢, Branka*

Rezime

Banja Kulasi je smjestena u sjeverozapadnom
dijelu Republike Srpske, u Bosni i Hercegovini, sa
oc¢uvanim ekoloskim potencijalom ¢ija valorizacija
tek predstoji. U ovom radu se govori o turisticko-
geografskim perspektivama Banje Kulasi sa
posebnim akcentom na njene prirodno-geografske
karakteristike, istorijski razvoj, hemijsko-fizicke
osobine termomineralnih izvora, kao i na funkcio-
nalni aspekt i perspektivu daljeg razvoja.

Kljucne rijeci: Banja Kulasi, termomineralni
izvori, razvoj, perspektiva, funkcije.

Abstract

Baths of Kulashi is located in the northern-western
part of the Republic of Srpska, in Bosnia and Her-
zegovina, where ecological potentional is preserved
and whose exploatation is imminent. This article
concerns as well the touristic and geographical
perspectives of the Kulashi Baths, with a particular
accent on their own natural and geographical char-
acteristic, historical development, as the cemical
and physical characteristic of the thermomineral
sources, the functional aspect and the prospectives
of a further development.

Key Words: Baths of the Kulashi, the thermomin-
eral sources, development, prospectives, functional.

* mr Drasko Marinkovic, visi asistent, Branka Ivanovic,
apsolvent, PMF, Banja Luka

Turisticke perspektive

Banje Kulasi

anjsko-rekreacioni centar ,Banja Kulasi“

predstavlja zna¢ajno nalaziste termomineralne

vode u Republici Srpskoj i Bosni i Hercegovini.
Prema svom hemijskom i fizickom sastavu ove vode
predstavljaju rijedak prirodni fenomen kako u nasoj
drzavi tako i u Evropi, jer ovakav tip termomineralne
vode imaju samo jo$ dvije banje: “Gornja Banja” u
Bugarskoj i “Arhani” kod Atine. Jedna od njihovih
osnovnih karakteristika je da nastaju u specifi¢nim
geoloskim uslovima, odnosno u slojevima koji u sebi
sadrze rijetke minerale. Vazno je napomenuti da je
lokalitet Banje Kulasi drugo mjesto u svijetu gdje je
pronaden vrlo rijedak mineral suolunit. Ljekovita
svojstva vode ove Banje od davnina su poznata
lokalnom stanovni$tvu, $to je dovelo do izgradnje
Banjsko-rekreacionog centra ,Banja Kula$i“. Razvoj
Banje Kulasi ima povoljne posledice ne samo na blizu
okolinu, nego i na $iri prostor opstine Prnjavor u
okviru kojeg se i nalazi.

Turisticko-geografski polozZaj

Banja Kulasi je smjestena u zapadnom dijelu Republike
Srpske na prosje¢noj nadmorskoj visini od 156 metara,
ispod planine Ljubi¢, u dolini rijeke Velika Ukrina, na
magistralnom Zeljezni¢ckom pravcu Banja Luka-Doboj.
U administrativnom i teritorijalnom smislu ova Ban-
ja pripada opstini Prnjavor. Banja ima povrsinu od
oko 118.000 m? locirana je u okviru istoimenog nas-
elja Kulasi koje je udaljeno 14 km od naselja Prnja-
vor. U neposrednoj okolini Banje nalazi se raskrsce re-
gionalnih putnih komunikacija izmedu opstina Prnja-
vor, Doboj i Tesli¢ §to je uticalo da ovaj prostor dobi-
je izuzetno povoljan tranzitni polozaj. Postoje¢a put-
na mreza kojom je Banja povezana sa okolnim nas-
eljima trenutno zadovoljava osnovne potrebe, mada
bi u buducnosti trebala dozivjeti obnovu, $to bi moglo
imati vaznu ulogu u turisti¢koj valorizaciji ovog pros-
tora. Naime, u $irem smislu ovo podrucje je prirodni
transferzalni prostor koji se nalazi na pravcu vaznijih
turisti¢kih tokova koji vode od sjevera prema jugu, tj. iz
kontinentalne Evrope prema Jadranskom moru, te kao
takavima Sansu da postane znacajan faktor uklju¢enja
u domace i medunarodne turisticke tokove.

Prirodno-geografske karakteristike

U geoloskom pogledu Banja Kulasi se nalazi u podru¢ju
koje je karakteristicno po rasjedima, ¢iji je osnovni
pravac pruzanja SZ-JI. Glavnu stijensku masu ovog
podruéja ¢ine peridotiti i serpentiniti vulkanogeno-
sedimentne serije, efuzivni sedimenti trijasa, jure,
krede i tercijara, te aluvijalne tvorevine. Vazno je istaci
da su na ovoj maloj povrini registrovane i pojave
granita (Marinkovi¢, 1998).

Prema reljefnim karakteristikama prostor na
kome je smjestena Banja Kulasi pripada prostornoj
cjelini Peripanonskog oboda sa karakteristiénim
brezuljkastim zemljistem koje je u dolinama pogodno
za poljoprivrednu proizvodnju, dok pobrda daju
vrlo dobre uslove za razvoj vocarske privrede. Na
prostoru gdje je podignut Banjsko-rekreacioni centar
preovladuje aluvijalna ravan rijeke Velike Ukrine sa
njenim terasama, zajednicka odlika ovog terena je
velika podloznost eroziji i denudaciji. Prema jugu
ovaj teren prelazi u blage Sumovite brezuljke ¢ija
nadmorska visina nije ve¢a od 400 metara, $to znaci
da na ovom podru¢ju preovladava ravnicarsko-
brezuljkasti tip reljefa.

Klimatske  karakteristike =~ ovom  prostoru
daju  obiljezje umjereno-kontinentalne  klime,
karakteristi¢ne za djelimi¢no zatvorene i uske rije¢ne
doline sjeverozapadnog dijela Republike Srpske. Klima

ove Banje i ireg podru¢ja definisana je standardnim
klimatskim  faktorima:  geografskom  $irinom,
specifi¢nostima reljefa, vrstom podloge, strukturom
biljnog pokrivaca, kao i nekim antropogenim
uticajima. Naime, ovo podrudje karakteriu male
pojave magle i vlaznosti, dosta velika prozra¢nost i
cirkulacija vazdu$nih masa, $to se moze pratiti kroz
kretanja temperatura vazduha, padavina i obla¢nosti
i vjetrova. Na osnovu izvjeStaja HMS Prnjavor moze
se zakljuciti da je srednji godi$nji prosjek temperatura
vazduha10,2°C. Najhladniji su I, II i XII, a najtopliji
VI, VII'i VIII mjesec, pa se moze konstatovati sledece:
dosta svjeze, ali prijatno proljece, vrlo toplo i ugodno
ljeto, prohladna jesen i hladna zima. Padavine su
dosta pravilno rasporedene tokom (itave godine,
ali da su ipak ucestalije u proljece i pocetkom ljeta
(rednja godi$nja koli¢ina padavina iznosi oko 1043
mm). Dnevne padavine mogu biti jako intezivne,
narotito u ljetnom periodu i vidu naglih pljuskova.
Srednja godi$nja obla¢nost je oko 6 i najniza je u
ljetnim mjesecima. Mjesec juli je najvedriji sa 12,8
vedrih i najmanje potpuno obla¢nih, svega 3,8 dana.
Karakteristike obla¢nosti i vjetrova ovog podrudja
su medusobno proporcionalne. Vjetrovi su uglavnom
srednje jacine, a izmedu oktobra i januara gotovo da
ih i nema. Na vjetrovite dane otpada 40%, a na one bez
vjetra 60% od ukupnog broja dana u godini.
Hidrografsku mrezu ovog podru¢ja cine
povrsinske i podzemne vode. Osnovu povrsinske hi-
drografske mreze ¢ini ekoloski dosta cist tok rijeke
Velike Ukrine sa njenim pritokama, dok je podzem-
na hidrografija definisna karakteristi¢nim termomin-
eralnim vodama. Za potrebe Banje Kulasi eksploatisu
se 4 izvora sa temperaturama vode oko 29,5°C, a male
izdas$nosti od 7 do 12 I/sec. Na osnovu ukupne valori-
zacije hidrografskih potencijala ovog podrucja moze se
zakljuciti da su najvise iskoriSteni termomineralni po-
tencijali. Karakteristike geografskog poloZaja u um-
jerenim geografskim $irinama i odlike reljefa i klime
znacajno su kao faktori uticali da se na ovom podru¢ju
razviju raznovrsne biljne zajednice i Zivotinjski svijet.

Hemijsko-fizicke osobine
termomineralnih voda Banje Kulasi

Prvu hemijsku analizu termomineralnih voda “Ban-
je Kulasi” izvrsio je 1888. godine profesor Eugen Lud-
vig iz Beca, koji je svrstao u red indiferentnih hipoter-
mi. Po njemu osnovna fizi¢ka obiljezja vode su: bistra,
bezbojna, bez mirisa i malo zemljanog ukusa, tem-
perature oko 29,6 °C, specifi¢ne tezine 1,00024 (Leko
i dr.,1922). Nesto kasnije, 1907.godine, dr Fridrih Kat-
cer potvrduje prethodnu analizu i u svom radu daje
nesto §iri opis, razradu i prora¢un hemijske analize vo-
da Banje Kulasi. Poslije ovih analiza dugo godina nije
bilo nikakvih ispitivanja, a tek 1970. godine pocinje se
sa ozbiljnijim istraZivanjima hemijsko-fizickih osobi-
na pojedinih izvora. Najvece zasluge za ova ispitivan-
ja pripadaju dr Branislavu Derkovi¢u koji je u svojim
radovima reprezentovao kvalitete i posebnosti kulaske
vode (Perkovi¢, 198s5). Ipak, najvaznija istrazivanja
u ovom pogledu izvr$io je tim stru¢njaka preduzeca
“Geoinzinjering” iz Sarajeva, 1979. godine, na osnovu
kojih je izdata informacija o karakteristikama term-
omineralne vode Banje Kulasi. Iz ovih karakteristi-
ka se vidi da je ova voda stalne izda$nosti i hemijsk-
og sastava, temperature od 28,9 °C do 30 °C, mineral-
izacije oko 160 mg/l i da je ova niskomineralizovana
voda natrijsko-kalcijsko-hidroksidno-hlornog tipa. Po
plinskom sastavu ovo je azotno-metansko-ugljendiok-
sidni tip vode u kojoj od ukupnog sadrzaja gasova 1,2%
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otpada na plemenite plinove argon, kripton i ksenon.
Karakteristika ove vode je i visok alkalitet (pH=11,2)
a radioaktivnost 6,7 pc/l, pa spadaju u blago radioak-
tivne hipoterme.

Na osnovu najnovije hemijske analize izraden je
Elaborat o fizicko-hemijskim i bakterioloskim oso-
binama vode Banje Kula$i u kome se kaze da se ona
moZe uspje$no Koristiti u balneomedicinske svrhe, te
da je hemijski i bakterioloski potpuno stabilna. Na
osnovu ovih ispitivanja moglo bi se preporuciti nje-
no fladiranje, bez opasnosti u pogledu higijenske is-
pravnosti, ali zbog veoma visoke vrijednosti koncen-
tracije iona vodonika, ova voda se nemoze koristi-
ti za pice.

Funkcionalni aspekt banjskog
kompleksa ,Banja Kulasi”

Balneolosko-zdravstvena funkcija

Najbolji dokaz terapijske vrijednosti Banje Kulasi je
godisnji broj kupanja posjetilaca koji je jo§ prije II
svjetskog rata, prema podacima dr. Mili¢a, iznosio oko
250.000. Na veliku posjetu tog perioda nisu mogli da
uti¢u ni oskudni i veoma primitivni kupali$ni objekti
i nedostatka banjskog ljekara. Dolaskom sreskog
liekara Mili¢ dr. Ljubomira iz Prnjavora, pred sam II
svjetski rat uspostavljena je prva zdravstvena sluzba.
Tradicionalna ljekovitost i dobra posje¢enost ove Banje
uzrokovala je razvoj njene balneolosko-zdravstvene
funkcije, a ona se moze pratiti kroz na¢ine medicinske
primjene vode, razvijenost i organizaciju zdravstvene
sluzbe, indikacije i primjere uspjesnog lijecenja,
banjsku infrastrukturu i promet gostiju. Nekada je
Banja Kulasi bila poznata po ljekovitom blatu, kojim su
oblagani pojedini dijelovi tijela, dok je danas takav vid
lije¢enja u izumiranju. Trenutno se termomineralna
voda upotrebljava kroz bazene i tople kupke, a terapije
se provode podvodnom masazom, fizikalnim i elektro
procedurama. Glavne indikacije vode Banje Kulasi
su bolesti: bubrega i mokra¢nih puteva, organa
za varenje, Zenskih polnih organa, poviSen krvni
pritisak, dijabetes i holesterol, posljedice tjelesnih
povreda, bolesti lokomotornog aparata, kozne bolesti i
td. Osnovu smjestajnih kapaciteta Banje ¢ini motel “B”
kategorije sa 112 lezaja sa kompletnom ugostiteljskom
ponudom i ostalim prate¢im objektima: restoran sa
350 sjedista, kafe i aperitiv bar, TV i kino sala, dva
zatvorena bazena, 27 kada za tople kupke, 1 kada za
podvodnu masazu i ambulanta. Posebno treba ista¢i
i smje$tajne kapacitete u ku¢noj radinosti koji broje 27
privatnih ku¢a i vikendica sa oko 500 lezajeva. Naime,
u Banji Kulasi privatni smjestaj je tradicionalno
daleko zastupljeniji od hotelskog, jer su izrazene
stare navike kod najveceg broja gostiju iz okolnih sela
da stanuju po kuc¢ama gdje se sami i hrane. Promet
turista u Banji Kula$i u periodu 1984-2001. godine
je znacajno oscilirao. Od otvaranja objekta BRC
“Banja Kulasi” (1984.) evidentan je porast gostiju, koji

kulminira1988. kada je bilo rekordnih 3.068 gostiju, a
najposjeceniji mjeseci su bili jul, avgust i septembar,
$to ovoj Banji daje sezonski karakter. Nakon ovog
perioda broj posjeta lagano opada, sve do ratne 1992,
godine, kada je ispod hiljadu. Od 1992 do1997. godine
Banja funkcioniSe kao rehabilitacioni centar za
pripadnike Vojske Republike Srpske i ima prvenstveno
zdravstveno-ljecilisnu funkciju. Nakon 1997. Banja je
djelimi¢no renovirana, a osnovna funkcija banjsko-
rekreacionog centra joj vracena. U posljednjih pet
godina interes za ovu Banju opada pa ona zbog malog
broja posjeta povremeno prestaje sa radom, a trenutno
je pred procesom privatizacije i ponovnog oZivljavanja
turizma.

Turisticko-rekreaciona funkcija

Turisti¢ko-rekreaciona funkcija Banje Kuladi je
njena dopunska djelatnost, a od objekata iz banjske
infrastrukture za ovu funkciju postoje: veliki auto-
kamp (kapaciteta 100 kamp jedinica), pet manjih
ljetnikovaca, dva zatvorena bazena, trim-kabinet,
prostori za stoni tenis i TV i kino sala. NajvaZnija
turisti¢ko-rekreaciona funkcija ove Banje je izletnicka,
Banja je u vansezonskom periodu gotovo pusta. Iz
ranijih podataka za period 1988-1990. godine moguce
je vidjeti da je najveci broj posjetilaca bio sa prostora
opstine Prnjavor, zatim iz okolnih opstina, bivsih
jugoslovenskih republika (BiH, Srbije, Hrvatske
i Slovenije), dok su od stranaca najcesc¢e dolazili
Italijani, Austrijanci, Nijemci i Poljaci.

Mogucnosti razvoja

razlicitih oblika turizma

Iz prethodno navedenih karakteristika i infrastruk-
turnih sadrzaja Banjsko-rekreacionog centra “Ban-
ja Kula$i” vidi se da postoji solidna osnova za razvoj
zdravstveno-lijeciliSnog turizma. Medutim, postojecu
banjsku infrastrukturu bi u budu¢em periodu treba-
lo prosiriti izgradnjom specijalizovanog bolnicko-
medicinskog stacionara u kome bi se primjenjivala ad-
ekvatna banjska terapija i obavljali razni specijalisticki
pregledi pacijenata. Ovim bi se znacajno prosirila
zdravstvena sluzba koja bi bila osnova za razvoj
zdravstveno-lijec¢ili$nog turizma tokom cijele godine,
jer karakteristike voda su takve da omogucuju njena
primjena u medicinskom turizmu.

Iako Banja Kulasi nije bogata starim spomenicima
kulture, koji bi joj davali posebnu vrijednost u razvo-
ju manifestacionog i kulturnog turizma, na ovom pro-
storu Zive narodi koji su u svojoj kulturi zadrzali nar-
odne obicaje, folklor, gastronomiju i ku¢nu radinost,
$to se moze iskoristiti u turisticke svrhe. Njegovanjem
kulturne bastine moguce je organizovati razne kul-
turne, zabavne i sportske manifestacije koje bi zain-
teresovale turiste i povecale broj nocenja. Zbog veoma
¢iste sredine koju ljudi rado posje¢uju izletnicki tur-
izam na ovom prostoru ima svoju tradiciju, a mogao bi

se jo$ viSe razviti uredenjem okoline, podizanjem jed-
nog parka za $etnju i odmor i td.

Moze se konstatovati da postoje¢i uslovi za
razvoj  sportsko-rekreacionog  turizma nisu na
zadovoljavajudi nacin iskori$teni, pa bi u buduénosti
trebalo naciniti znacajne korake u smislu izgradnje ve-
likog otvorenog bazena, terena za male sportove (ma-
li fudbal, kosarka, odbojka i td.), tenis, mini golf i td.
Na ovom podruéju postoje izuzetni preduslovi za lov i
ribolov, jer se u blizini nalaze znacajni lovni rezervati
planine Ljubi¢, gdje se moze loviti niska, visoka i per-
nata divljac, a rijeka Velika Ukrina obiluje ribom.

Umjesto zakljucka

1z prethodno navedenih karakteristika vidi se da Ban-
ja Kulasi ima relativno povoljan turisticko-geografski
polozaj. Prirodno-geografske prilike su vrlo povoljne i
daju poseban atribut u smislu vrlo pitomog, prijatnog i
ekoloski ¢istog podrudja. Istorijski gledano ovo je stara
Banja sa tradicijom, ali ipak, za sada, poznata samo u re-
gionalnim okvirima. Prema hemijsko-fizickim karak-
teristikama termomineralni izvori Banje Kulasi su pra-
varijetkost, ne samo na na$im prostorima nego i ire, §to
moze dati znacajan prosperitet u budu¢nosti. Sa funk-
cionalnog stanovista Banja je prvenstveno balneolosko-
zdravstveni centar, dok tokom ljetne sezone, ona ima i
turisti¢ko-rekreacionu funkciju kao dopunsku djelat-
nost. U Banji Kulasi postoji realna osnova za razvoj
razlicitih oblika turizma, $to prvenstveno zavisi od in-
vesticionog ulaganja kako u izgradnji novih, tako i u
rekonstrukeiji postojecih turistickih sadrzaja. Buduci
prosperitet Banje Kulasi u balneolosko-zdravstven-
om i turisticko-rekreativnom pogledu zavisic¢e od pro-
gramskih sadrZaja, investiranja u oblasti banjske infra-
strukture, kvaliteta zdravstvene i ostalih oblika banjske
usluge i ponude, te od adekvatnog marketinga.
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Abstract

Actual Tendencies of Tourism in Romania. After
1990 a fundamental change in all of the social-
human and economic domains of Romania takes
place with deep effects, on the background of a
legislative basis’ lack, which had to enact and to
offer a methodology regarding descentralization,
the beginning of private new entreprises and the
whole process of passing through to a market
economy, adapted to the consumption needs.

The tourism is affected by all of these alterations,
while it continues to remain dependent upon old
structures, which have in view the ownership form,
type of organization and touristic arrangement,
moral wear and not in the last turn, the mentality.
Alaw of tourism was elaborated which sped up the
process of turning into account the old structures
into new ones in the most part of the material
touristic basis. The rural tourism became a distinct
touristic entity, which disseminated the secondary
residences, while the recovery of the communica-
tion infrastructure was began. The private initia-
tive, stimulated in a certain measure, is gradually
completed with foreign investments, directed espe-
cially towards objectives from balneary-touristic
resorts situated on the Black Sea seaside and in the
Carpathian region, as well as towards great urbane
centres.

Key words: potential touristique, infrastructure
touristique, tourism roural, rezidence secondaire
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Tendances Actuelles dans le
Tourisme de la Roumanie

prés 1990; toute la société roumaine a été

profondément marquée; dans tous ses

domaines d’activité; par Dévolution des
conditions social économiques et politiques; avec une
tendance accentuée et politiques; avec une tendance
accentuéé de chute libre: Cette étape, ayant beaucoup
d’aspects ressemblant a celle d’aprés 1948 — mais a sens
contraire — a mis son empreinte aussi sur le tourisme:
Ses effets sont visibles dans tous les domaines, effets
souvent contradictoires (Cianga N., 1998).

La base de logement a été affectée du point de
vue quantitatif, qualitatif et aussi typologique. La ca-
pacité de logement classique utilisable a été fortement
réduite, sourtout par suite de I'usure physique et mo-
rale manifestée d’'une maniére contrastante avant 1990
déja, notamment dans le cas des villas-maison de re-
pos et de traitement (dont les capacités utilisables se
sont réduites par 70,8 %) et les chalets (par 68,0%). Ces
deux catégories de logement propres aux stations bal-
néaires et touristiques et a la région montaigneuse pro-
prement - dite, sont les plus anciennes et pour la plu-
part ne correspondent plus aux standards de confort
actuels. Leur réintégration dans le circuit par mod-
ernisation et réadaptation implique des cofits souvent
plus grands que pour l'edification de nouvelles dota-
tions sur les anciens emplacements. Il y a des stations
dont la catégorie de logement, la villa, a cessé tempo-
rairement son activité (Sdngeorz-Bii) ou I'a fortement
réduite (Borsec). La meme tendance a été manifestée
aussi par les autres catégories de logement, mais les
baisses ont été plus atténuées.

En méme temps quelque tendances positives
se manifestent, méme se d’'une maniére timide:
l'apparition de quelques nouvelles formes de logement,
telles le bungalow et I’hostel, de bases de logement de
type motel intégrées a certaines station de gaz mod-
ernes qui ont aussi de service; ’'apparition de certaines
formes le logement carractéristiques au tourisme ru-
ral (telles celles de la zone Bran-Moeciu, Bucovina on
dela Dépression de Maramures); I’édification en grand
nombre des résidences secondaires. Par ailleurs, on re-
marque des activités de rénovation des certaines uni-
tés hotelieres de tradition, du cadre de la base de loge-
ment des grands centres urbaines et des stations bal-
néaires et touristiques consacrées (par exemple Bucar-
est, Bragov, Sinaia) et 'apparition des hétels particuli-
ers de petite on moyenne capacité a 2 jusqu’a 4 étoiles.
Le potentiel de communication a manifesté lui-aussi,
des tendances contradictoires.

Dans une premiére phase, surtout dans I'intervalle
1990-1992, on enregistre une dégradation générale
alarmante de l'infrastructure ferroviaire et routiére
et de la qualité des services qui les caractérisent. Pour
compenser, aprés 1994 on manifeste quelques tendanc-
es positives.

Quoiqu'on sente une forte manque de fonds, on
a démaré pourtant les composantes d’un ample pro-
gramme de modernisation et d’intégration du systéme
routier a caractére majeur de notre pays, dans le réseau
européen d’autoroutes. On pent considérer aussi une
tendance positive, dans le cadre des transports ferro-
viaires, 'importation et puis la production autochtone
de wagons, de méme que I'introduction des trains de
type intercity.

La circulation touristique reflete les tendanc-
es actuelles du tourisme. Ainsi, on a diminué forte-
ment la circulation touristique interne. Au contraire,
le tourisme international émelteur a angruenté d’une
maniére explisive, surtout a lintervalle 1990/1992,
pour que, ultérieurement, il se mentienne aux quo-

tas raisonnables, nettement supérieurs a la période

d’avant 1990, méme aux conditions des restrictions des
visas, imposées par les pays U.E. En comparant, on re-
marque une augmentation modéreé du tourisme inter-
national récepteur, vers la Roumanie, ot la contribu-
tion principale a appartenuu toujours aux pays voisins,
parmi les pays européens-occidentals se rémarquant
I'Allemagne et, traditionnellement, I’Israel (notam-
ment a la destination Covasna).

Les initiatives législatives concernant la pri-
vatisation, initiatives au caractére organisation-
nel et investissionnel. Le début de la privatisation se
concrétise par 'apparition des petites entreprises par-
ticulieres & structure touristique. La proces a éte de-
clenche dés 1990, par la Loi numéro 54/1990 concer-
nant lorganisation et le déroulement de certaines ac-
tivités économiques fondées surla libre initiative.
Mais il n’y a pas encore une loi du tourisme. On pour-
rait prendre pour modele la loi du Tourisme de 1936,
une loi trés moderne pour ces temps-la, qui pourrait
servir comme base des adaptations et réactualisations
nécessaires aux conditions actuelles du tourisme in-
terne et international.

Jusqu’a la parution d’une loi qui comprenne tout,
on a promulgué des lois d’implication partielle dans le
tourisme, telle la loi concernant de développement du
tourisme rural dans la zone montagneuse, ayant des
prévisions précises sur le développement de certaines
petites unités touristiques particulieres (3 jusqu’aux 20
lits), différentiées en quatre catégories en fonction de la
qualité et de la diversité des services offerts. Les unités
touristiques familiales pourront bénéficier de facilités
et de dispenses de taxes, des imp6ts sur le profit, pen-
dant 20 ans, puis jouir de droits de concession, pen-
dant 49 ans, pour les terrains aménageables dans des
buts touristiques, dans la zone montagneuse au-dela
de 1200 métres.

Quelques réglementations précises concernant la
régime des constructions sont en voie d’étre introdu-
ites dans les stations balnéaires et touristiques (quel
qu'en soit le type et 'appartenance) dispositions qui
excluent apparition du phénomeéne de développement
chaotique, qui s'est manifeste jusque la dans les nom-
brenses situations. On a pu voie apparaitre aussi des
firmes touristiques particulieres pour intermédier les
excursions ou la séjour.

Actuellement, il y a des controverses concernant
le statut de fonctionnement des stations balnéaires
et climatiques, centre le Ministére du Tourisme et le
Ministére de la Santé. Ce darnier soutient que ces sta-
tions aient une structure strictement balnéaire, sans
réaliser les dysfonctionnalités (surtout hors du saison)
qui sensuivraient a 'exigence d’une structure exclu-
sive, monofonctionnelle. La solution la plus viable se-
rait orientation vers la polyfonctionnalité des stations
qui leur imprimerait de la viabilité et de la continui-
té fonctionnelle pendant toute 'année. Actuellement,
la plupart des entreprises touristiques sont organisées
sur le principe des sociétés commerciales par actions,
méme si, paradoxalement, ceux-ci n'ont pas passé ef-
fectivement & I’émission d’actions.

Pourtant leur fonctionnement est fait sons les di-
rection de I’Assemblée Générale des Actionnaires
(A.G.A.). Ladoptation de la nouvelle forme a un car-
actére transitoire jusqu’ a la création des conditions
de la privatisation compléte. Tout le patrimoine tour-
istique a été séparé en deux parties inégales (de méme
que celui des antres entreprises économiques): 30 %
dans la gestion S.LE. et le reste, 70 %, est resté dans la
gestion F.P.S. (Le Fond de la Propriété d’Etat), privati-
sé en a grande partie aujourd’hui. Ce compromis pro-
longé n’est pas bénéfique au développement du tour-
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isme. Ainsi on a lancé aussi des programmes de re-
cherche scientifique, d’aménagement et de valorisa-
tion touristique, en régime de protection différencieé
des réserves de la biosphére (Pietrosul Rodnei) au con-
sonance avec la Loi du tourisme rural montagneux. On
a démaré aussi, en 1992, avec des résultats remarqua-
bles déja, la réfection de certaines sites urbaines et des
objectifs historiques de grande valeur (tels les églises-
cités allemagnes et cités paysannes) a I'aide financier
externe, notammont allemande. On remarque ainsi les
activités de restauration entreprises a Sibiu et particu-
lierement a Sighisoara, Brasov. Un grand nombre des
cités fortifiées ont été refaites. Parmi aux-ci, I’église-ci-
té de Biertan, complétement transformée, est devenue,
chaque septembre, le lieu de réunion des alemagnes de
tout le monde.

Le pénétration du capital étranger est encore in-
signifiante par rapport des besoins de cer important
secteur. Quelques dizaines de sociétés mixtes de type
joint ventures, fonctionnent aujourd’hui, ayant le siege
en Roumanie, mais apport de capital étranger n’a pas
dépasse 100 millions USD. La manque d’intérét des
firmes étrangeres, notamment des assemblées inter-
nationales qui patronnent les grandes chaines d’hétels
internationales (a I'exception de la chaine Maryott et,
plus récemment, Hilton), a de multiples motivations de
nature législatif-stimulante et de garantie pour les in-
vestissements.

Malgré toutes ces conditions défavorables et sur
le fond de la promulgation de la Loi du Tourisme, on
remarque quelques nouvelles tendances qui, méme
en présentant des imperfections et des dysfunctions,
elles permettent l'apparition et la prolifération de
quelques nouvelles formes de tourisme, sur la fond de
Iédification de nouveaux types d’aménagements touris-
tiques. Ainsi, Uinitiative particuliére s'impose de plus en
plus, au cas de I’édification des villas de vacances — rési-
dences secondaires. Bien que dans la plupart des cas les
appartenants ne respectent pas les dispositions légales
concernant des plans d’'aménagement a rapidement pro-

liféré et s’est orienté vers des régions plus atractives du
point de vue touristique, sourtout la région montagneu-
se et dans son cadre, les stations balnéaires et touris-
tiques, les zones limitrophes aux lacs d’accumulation
cet pas les dernieres, les zones rurales au potential na-
turel. Le dévelppement du tourisme rural est aussi im-
portant par les ménages familiaux inscrits dans un cir-
cuit patronne par des associations de type AN.T.R.E.C.,
0.V.R., ou par des associations au niveau local. Quelques
nuilles ménages se sont intégrés dans ce mouvement.
Ils ont regu des certificats d’homologation de servic-
es plus ou moins diversifiés, mais perfectibles. Ceux-
ci ont été inclus dans des catalogues d’information,
en existant fréquemment la possibilité de les contract-
er et de contracter par I'intermede des sociétés tour-
istiques autochtones on étrangeres. Ce type de tour-
isme a proliféré notamment dans la zone montagneu-
se, dans des établissements rouraux qui n'ont pas été af-
fectés jusquen 1990 par la socialisation de l'agriculture
(les yones qui n'ont pas été coopérativiséas) et dans
lesquelles les habitants n'ont pas quitté leurs établisse-
ments pour les villes, les structures de la population
sont favorables (la population jeune et mature est nom-
breuse) et la catégorie de personnes avec des initiatives
dans ce domaine s'impose. La plupart des ménages in-
tégrés dans le tourisme rural se trouvent dans la région
montagneuse atteignant quelques dizaines dans une lo-
calité et cumulant souvent méme plus de 100 places per
localité: ai département Maramures, les localités Vadul
Izei, Barsana, leud, Salistea de Sus; au départemant
Bistrita-Nasaud, les localités Lunca ilvei, Colibita,
Rodna; au département Harghita, la localité Praid;
au département Covasna, les localités Balvanyios, Co-
vasna, Malnas; au département Bragov, les localités
Bran, Simbdta Moeciu ; au département Sibiu, les lo-
calités Sibiel et Gura Raului; au département Huned-
oara, les localités Hateg, Sintmarie-Orlea; au départe-
ment Alba, les localités Remetea, Arieseni, Garda, Al-
bac; au département Cluj, les localités Belis-Fantanele,
Baisoara, Sancrai-Bologa etc., en utilisant plus de 4000

places au niveau du pays.

Les proces de transformation, de profondeur dans
le tourisme sont encore ralentis par des facteurs de
conjuncture, tres diversifiés. La baisse générale de
Pactivité économique a déterminé la forte diminua-
tion du niveau de vie (et apparition ménagante du
phénomene de chomage), pour la plupart de la popu-
lation et, en conséquence, une baisse de la puissance
d’achat. On remarque aussi, la dégradation continue
de la qualité des services dans le tourisme et la réduc-
tion des composantes des esembles de services. Dans
ces conditions, la croissance absorde das prix choque,
surtout en ce qui concerne le logement. On remarque
aussi une diminuation inquiétante de la sécurité phy-
sique du touriste et de ses biens. Le dépassement de
la phase de transition pourra étre concrétisée par
I’élimination de ces facteurs défavorables, affectant
directement et précisement la croissance en volume
de l'activité touristique. Dans ce contexte, I'intervalle
2000/2002 a marqué I’étape de la grande privatisation
des stations littorales et des stations balnéaires et tour-
istiques en déclanchant le proceés de rétablissement de
P'infrastructure touristique et l'organisation des activ-
ités dans leur cadre.
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Rezime

U radu je dat kratak prikaz parcijalnih turistickih
proizvoda Smederevskog Podunavlja- prirodnih

( Dunav i Smederevska ada), kulturno.-istorijskih
(Smederevska tvrdava i crkva iz 15. veka, Vila
“Zlatni breg” iz dinastije Obrenovica) i izgradenih
(turisticko izletiste Jugovo) sa segmentiranjem
trzista, u cilju formiranja kvalitetnog proizvoda
koji ce se turistima ponuditi i kojim e oni biti
zadovoljni.

Ovaj prostor primenom savremenih marketinskih
aktivnosti ima mogucnost brzeg razvoja turizma,
veleg turistickog prometa, kao i boljeg plasmana
cele oblasti na domacem i inostranom turistickom
trzistu.

Kljuéne reci: parcijalni turisticki proizvodi,
marketing aktivnosti, zadovoljni turisti, razvoj
turizma

Abstract

Turist products of Smederevo

This text is short view od turist products of Sme-
derevo : natural ( Danube end Smederevo's ada),
cultural-historical monuments ( fortress of Sme-
derevo, church from 15 th. century, cottage —-“Gold
hill” of Obrenovic dynasty) and created products (
touristic place Jugovo) with market division . The
main goal of this text is to make a product of great
quality which can be offered to turist to make him
satisfied.

This region has possibility to develop tourism by
using market analysis and planes.

Key words: turist product, touristic development,
marketing planes, satisfied tourist
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Turisticki proizvod
Smederevskog Podunavlja

mederevsko Podunavlje, kao geografski pro-

stor, deo je niske Sumadije koji ima na severu

prirodnu granicu - Dunav, od Grocke do u$ca
Morave, sa 45 km toka, dok je isto¢na granica prema
pozarevackom kraju Velika Morava do u$¢a u Dunav.
Zapadna granica ide prema kosmajskim i beograds-
kim selima linijom Mladenovac - Grocka.

Centar ovog prostora je op$tina Smederevo ¢iji je
turisticko — geografski polozaj povoljan, zahvaljujuci
polozaju u priobalju Dunava i kontaktu Beogradsk-
og i Brani¢evskog regiona (centri industije i usluga
u Srbiji), a teritorijom ops$tine odvija se intenzivan
promet putnika i roba saobracajnicama republi¢kog i
medunarodnog znacaja (auto-put E-75, Zeleznicka pru-
ga, Dunav). Povoljnost poloZaja ogleda se i u bogatstvu
prirodnih i antropogenih turistickih potencijala.

Polaze¢i od definicije koja turisticki proizvod des-
tinacije defini$e kao integrisani i parcijalni proizvod,
moze se konstatovati da je turisticki proizvod Sme-
derevskog Podunavlja parcijalni proizvod - element
proizvodacda na strani turisticke ponude ili funkcio-
nalni spoj viSe takvih elemenata - integrisani proiz-
vod, pri ¢emu se njegovo kona¢no uobli¢avanje postize
izborom i miksiranjem tih elemenata koje za ovo
turisticko podrugje vrse sami turisti. Turisticki proiz-
vod se posmatra iz dva ugla: prvo, kako ga vide njegovi
proizvodaci koji ga nude na trzistu i drugo, kako je on
viden o¢ima potrosaca - turista koji ga koriste, $to je
veoma bitno za uspeh ukupnog proizvoda destinacije,
zbog ostre konkurentske borbe na turistickom trzistu.

Turisti¢ki proizvod destinacije Smederevo je kom-
pozitni proizvod sastavljen od odredenog broja ele-
menata kao njegovih konstitutivnih delova: atrak-
tivnosti, pristupa¢nosti i uslova boravka.

Atraktivnost
Smederevskog Podunavlja

Atraktivnost turisticke destinacije Smedereva kao
centra Smederevskog Podunavlja podrazumeva miks
razli¢itih elemenata prirodne atraktivnosti (klima,
reljef, flora, fauna, geografski polozaj i sl) i drustvene
atraktivnosti (kulturno-istorijsko naslede, folklor, me-
los, gastronomija, izgradene atraktivnostiidr.).

Najvaznije prirodne atraktivnosti destinacije nako-
jima pociva razvoj turizma su:

1. Bogatstvo vodotokova, gde su Dunav i Velika Mora-
va atraktivni za razvoj nautickog, lovnog i ribo-
lovnog turizma. Narotito je desna obala Dunava
sa peskovitim plazama na Orescu i Jugovu podob-
na za aktivan odmor, kupanje, sportsku rekreac-
iju, kratka krstarenja oko Smederevske ade. Na
ovom prostoru postoje izgradeni smestajni i sports-
ko - rekreativni tereni. Okolna vestacka jezera
(Salina¢ko, Drugovacko, Vlagkodolsko) nastala is-
kopavanjem $ljunka ili pregradivanjem potoka po-
godna su za ribolov i sportsku rekreaciju.

2. Bogatstvo flore koje je predstavljeno manjim
$umskim kompleksima od kojih najznacajnije mes-
to zauzima Salinacki lug sa 20 h povrsine i preko
300 stabala hrasta luznjaka koji predstavljaju raritet
u Srbiji (ostaci nekadasnjh $umadijskih $uma). Lug
je prirodni rezervat pod zastitom drzave, pogo-
dan za odmor, rekreaciju, ali i stru¢na i nau¢na
istrazivanja u oblasti $umarstva, biologije i ekologi-
je. Smederevsko Podunavlje je poznat vinogradarski
i vocarski kraj Srbije, ¢ija pitomina ima i turisticki
znadaj. Fauna prati podruéje flore, naro¢ito niska
divlja¢ (fazan, zec, srna) koja pruza mogucnost raz-
voja lova, dok su vodotokovi bogati belom ribom,
$aranom, smudem, ke¢igom.

3. Prijatna, umereno-kontinentalna klima sa dosta
suncanh sati u letnjem periodu pogoduje odmoru
isportskoj rekreaciji na rekama i jezerima.

Istorijske i kulturne atraktivnosti ovog prostora
su vece vrednostiiznacaja za razvoj turizma destinaci-
je Smederevo. Spomenici kulture Smederevskog Podu-
navlja su rangirani kao kulturna dobra od izuzetnog i
velikog znacaja ili kao znamenita mesta. Po vremenu
nastanka rangiraju se na spomenike iz:

1. rimskog perioda (utvrdenja na u$¢u Morave u Du-
nav — Kuli¢ i Margum, Mons Aureus, ostaci Cari-
gradskog druma)

2. srednjovekovnog perioda (Smederevska tvrdava
despota Purda Brankovica i crkvica Uspenja Pres-
vete Bogorodice na starom smederevskom groblju
iz 15 veka ),

3. perioda Prvog i Drugog srpskog ustanka
(Karadordev dud, Vila “Zlatni breg’-letnjiko-
vac dinastije Obrenovica, zgrada Nacelstva i Stare
opstine),

4. novije proslosti (Park heroja, Spomenik “5.jun 1941”
idr.).

Folklorno bogatstvo Smederevskog Podunavlja od-
likuje se Sumadijskim obi¢ajima, pesmama i igrama,
verovanjima i slavljima uz tradicionalnu kuhinju sa
obiljem ribljih specijaliteta, a predstavlja zna¢ajan par-
cijalni proizvod ove destinacije.

Pristupacnost (komunikativni faktor)
Smederevskog Podunavlja

Pristupacnost ili komunikativni faktor podrazume-
va i ekonomsku i geografsku distancu. U prvom
slu¢aju misli se na udaljenost Smedereva od emitivnih
turisti¢kih trziSta mereno kilometrima ili duzinom
putovanja, $to se moze okarakterisati povoljnim, jer
najznalajnje trziSte-beogradsko (izleti, ekskurzi-
je, vikend posete) udaljeno je 45 km putem pored
Dunava, tj. 50 km auto-putem §to se prelazi za 1 sat
voznje autobusom, a autom i brze. Drugo znacajno
turisticko trziSte ove destinacije su gradovi iz Vojvo-
dine (Pancevo, Zrenjanin, Kikinda, Novi Sad) iz ko-
jih se stize za 1-3 sata voZnje zavisno od udaljenosti
(50-300 km). S obzirom na dobre puteve, prvenstveno
drumske, ali i Zeleznicke i vodne, destinacija Smeder-
evo ima povoljnu i drugu - ekonomsku distancu, jer
su trokovi puta nizi od drugih, udaljenijih destinaci-
ja. Pristupa¢nost se ogleda i u kvalitetu saobradajnica,
a saobracajnice prema Smederevu su republickog
i medunarodnog ranga, dok je i saobracajna infra-
struktura unutar same destinacije dobra, po kvalite-
tuikvantitetu, a svi turisticki lokaliteti pristupa¢ni, sa
mestom za parkiranje i peSackim zonama za bezbedno
turisti¢ko razgledanje znamenitosti.

Izgradena atraktivnost
Smederevskog Podunavlja

Izgradena atraktivnost predstavlja receptivni fak-
tor ove destinacije, tj. uslove za boravak turista ko-
ji se ogledaju u postojanju objekata za smestaj u gra-
du i na auto-putu (hotel “Smederevo”, motel “Ju-
govo” u gradu, moteli °Jerina” i “Krnjevo” na auto-pu-
tu), restorana, picerija, kafi¢a, Starog podruma vina
iz 1909 god, zabavnih centara, parkova za igru dece,
uredenih igralista, sportskih terena i hala za sve spor-
tove, otvorenog bazena, sportskog aerodroma, stadio-
na FK Sartid, modernih trznih centara, no¢nih klubo-
va, bioskopa, vi$enamenskih dvorana Centra za kult-
uru Smederevo.

Posebna atraktivnost ovog prostora znadajna za
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Tabela 1. Proizvodni miks Smederevo

Sirina proizvoda

kulturno naslede

opsta rekreacija

uslovi za odmor interesantni dogadaji

Smederevska tvrdava Setnja Dunavom izletiSte Jugovo krstarenje
Muzej pasivan odmor rucak u gradu utakmice
dubina . . N
proizvoda Karadordev dud kupanje zabava manifestacije
Crkva Sv. Georgija sportske aktivnosti soping

centar grada

voznja biciklom

ostali spomenici

razvoj turizma su turisticke manifestacije: “Sme-
derevska jesen”, “Zlatni kotli¢ Smedereva”, °Zlatne
ruke Smedereva”, brojne veslacke regate, “Mlekfest”,
“Smederevska pesnicka jesen”, “Nusic¢evi dani”, Bijen-
ale likovne umetnosti, kolonija “Grafika”, mnogobro-
jni folklorni programi i umetnicke izlozbe udruzenja
ULUPUDS, POLIGRUS, auto-reli, aero-mitinzi,
turisti¢ko razgledanje, krstarenje Dunavom, Prvoma-
jskiiburdevdanski uranak.

Turisticki proizvod
Smederevskog Podunavlja

Posmatran o¢ima turiste integrisan proizvod
turisticke destinacije Smederevo je njegovo ukupno
iskustvo u vezi sva tri elementa turistickog proizvo-
da. To su ukupne koristi koji turisti imaju konzumi-
ranjem tog proizvoda tj. treba ponuditi odredenu lep-
ezu proizvoda — mogu¢énost izbora kroz $irinu i du-
binu asortimana. Turisticka organizacija Smedere-
vo je u formiranju turistickog proizvoda destinaci-
je odabrala kombinaciju viSe elemenata prirodnih,
drustvenih i izgradenih atraktivnosti za koje su turis-
ti zainteresovani, narocito grupe iz Beograda koje vo-
zom “Romantika” redovno dolaze u Smederevo viken-
dom, a od vi$e ponudenih varijanti opredelili su se za
sledeci proizvodni miks. (tabela 1.)

Ovaj, od turista odabrani integrisani turisticki
proizvod sadrZi u sebi vide pojedina¢nih, kao $to je
turisticki obilazak najvaznijih kulturno-istorijskih
spomenika grada, odlazak do izleti$ta Jugovo na Du-
navu sa raznovrsnim oblicima odmora, rekreaci-
je i sportskih aktivnosti i interesantnih dogadaja, ko-
ji zadovoljava njihove kulturne i sportske potrebe, os-
tvaruje koristi koje su dolaskom u Smederevo Zeleli
da ostvare. Najces$ce, turisti iz Beograda i vecih cen-
tara Srbije, Smederevo dozivljavaju kao miran grad
bogate proslosti, sa uredenim centrom u kome ima
dovoljno turistickih lokaliteta i objekata za pasivan
odmor, zabavu, rucak, sa mirnom, zelenom oazom na
izletitu Jugovo za aktivan odmor, sport, rekreaciju uz
neizostavan sadrzaj — krstarenje Dunavom.

Ostali parcijalni proizvodi ponudeni u ,letnjoj
$emi voza Romantike “ kao obilazak crkvice Uspen-
ja Presvete Bogorodice iz 15. veka, groba Dimitrija
Davidovi¢a i Spomen kosturnice “5. jun 1941.” koji su
u centru grada, ali na blagoj uzbrdici, nisu prihvaceni
od turista zbog toplote i zamora od $etnje, pa se radi-
je opredeljuju za odmor i osvezenje u nekom kafi¢u,
dok je isti proizvod tokom prole¢nih i jesenjih mese-
ciatraktivan.

U vreme odrzavanja turisticke manifestacije “Sme-
derevska jesen” interesovanje svih turista je usmereno
iskljucivo na ovaj proizvod - tj. posetu poljoprivrednoj
izlozbi, pracenju kulturnih i sportskih programa, ku-
povinu voca i vina, razonodu, a obilazak Tvrdave kao
kulturno-istorijskog spomenika ih ovom prillikom ne
interesuje, iako se zapravo cela manifestacija odvija u
tom prostoru.

Turisticka organizacija kao marketing-planer na
destinaciji Smederevo svoj rad koordinira sa svim sub-
jektima koji su nosioci pojedinih parcijalnih proiz-
voda (vodidi, kustosi u Muzeju, vlasnici restorana,
kafica, autobusa, broda) uz maksimalno zalaganje
svih u¢esnika da se kvalitet pruzenih usluga i proizvo-
da podigne na visi nivo kako bi se turisti u Smederevu

osecali lepo i prijatno. Analizom utisaka koje su turis-
ti po povratku za Beograd ubeleZili u ,,Knjigu utisaka”
voza Romantike izrazeno je zadovoljstvo u svim sek-
torima usluga, a narocito su visoke ocene date za rad
vodic¢a i paznju koja se posvecuje turistima sve vreme
njihovog boravka u gradu.

Isto tako, Turisticka organizacija razvija i proiz-
vode koji su namenjeni drugim segmentima traznje —
napr. dackim ekskurzijama gde je akcenat na kvalite-
tu vodickih usluga i obja$njenju istorijskih zbivanja u
vreme gradnje i pada Smederevske tvrdave. Cesto se
angazuju i eminentni predavaci - poznavaoci sredn-
jovekovne istorije.

Nov destinacijski proizvod koji se planira u na-
rednom periodu je razgledanja letnjikovca dinasti-
je Obrenovi¢, jedinstvenog spomenika kulture iz vre-
mena vladavine ove dinastije Srbijom. Proizvod ¢e biti
namenjen ekskluzivnoj klijenteli, poslovnim ljudima,
ucesnicima medunarodnih skupova koji se organizu-
juu Beogradu..

Svi turisticki proizvodi destinacije Smedere-
vo prvenstveno su namenjeni domacem turistickom
trziStu, kao i trziStu bivsih republika SFR], ma-
da je uoceno povecanje broja individualnih i man-
jih grupnih poseta stranaca. Ve¢i deo destinaci-
jskih proizvoda je u fazi eksploatacije i razvoja, ne-
ki se proizvodi nalaze u fazi uvodenja, dok je parci-
jalni proizvod - smestaj u gradu, trenutno stagnira,
jer se uskoro ocekuje privatizacija hotela “Smedere-
vo”. Zapravo, moZe se smatrati da je parcijalni proiz-
vod smestaja jedna od najlosijih karika u lancu inte-
grisanog turistickog proizvoda Smedereva, za razliku
od smestajnih objekata na auto-putu E-75, koji su po-
sle renoviranja usli u fazu oZivljavanja proizvoda, gde
dobre rezultate postizu moteli “Jerina” i “Lozovicka
¢esma” (ugovori sa ambasadom Turske o prihvatu
tranzitnih turista).

Segmenti turistickog trzista, zainteresovani za
destinaciju Smederevo su izletnici, udruzenja pen-
zionera, sindikati preduzeca; u prole¢nim i jesenjim
mesecima najbrojnije su dacke ekskurzije, a tokom le-
ta Beogradani. Svi turisti u poseti Smederevu vreme
provode upoznajuéi kulturno-istorijske znamenitosti
grada, odmaraju se ili rekreiraju na Dunavu, krstare
ili pecaju, rostiljaju sami ili koriste ponudeni meni po
pristupa¢noj ceni. Cesti posetioci su poslovni ljudi, sve
vi$e stranci, koji po zavr$etku radnih obaveza slobod-
no vreme iskoriste za upoznavanje kulture i istorije
Smedereva, krstare Dunavom. Turisticka organizaci-
ja ovom segmentu traznje posvecuje posebnu paznju,
promovise svoj destinacijski proizvod na trziste oda-
kle poslovni ljudi dolaze. Tranzitni turisti su ponovo
na putevima Smederevskog Podunavlja, kao i sportisti
, lovci i ribolovei. Ovim segmentima traznje turisticka
organizacija nudi Zeljeni proizvod (sportske terene,
lovista, ribolovne revire) smestaj, moguc¢nost obilas-
ka spomenika kulture, zabavu i razonodu.

Turisti¢cki proizvod Smedereva, integrisani ili
pojedinacni vrednuje se na trzistu preko cene kao in-
strumenta marketinga. Cesto se isti¢e da cene imaju
sudbinsku ulogu za uspeh proizvoda, a na istrazivanoj
destinaciji one su determinisane realnim trogkovima
uz minimalnu zaradu. Ima se u vidu i ponasanje
konkurenata (usluge vodica, ulaznice po muzejima,
cene ugostiteljskih usluga u okruzenju - Beograd,
Pancevo, Pozarevac), te se cene na nasoj destinaciji na-

laze na nivou prose¢nih, a nesto nize od cena u Beogra-
du. Ponasanje turisticke traznje takode uti¢e na cenu,
narotito usluga vodicke sluzbe, jer zavisno od kvaliteta
iusluge koje turisti dobiju odreduje se i visina cena. Ta-
ko se za turisticko razgledanje Tvrdave i centra gradau
trajanju od sat i po formirala cena od 20 din. po osobi,
za dacke ekskurzije i izletnike, dok je poseta letnjikov-
cu dinastije Obrenovi¢ sa cenom od 100 din. jer ekstra
kvalitet ovog proizvoda ima i cenu koju su potrosaci -
turisti spremni da plate. Turisti¢ka organizacija se tru-
di da svi turisti za cenu koju su platili dobiju odredenu
vrednost i o¢ekivanu korist tj. da se zadovolje zahtevi i
Zelje turista uz zastitu integralnosti destinacije.

Promocija turistickog proizvoda destinacije Sme-
derevo ima cilj da afirmiSe i podstakne turisticku
traznju za dolazak i boravak u ovoj destinaciji, tj.
potencijalnog turistu podstakne na kupovinu, po-
setu i ubrza proces donosenja te odluke. S obzirom
da je turisti¢ki proizvod Smedereva skup kulturnih,
prirodnih i rekreativnih proizvoda namenjen pozna-
tim segmentima turisticke traznje, analizom trzista
dobijamo informaciju §ta turisti Zele i u kom prav-
cu im se krecu interesovanja; analizom konkurena-
ta, $ta oni planiraju i koliko smo mi bolji ili losiji sa
ponudenim proizvodima, a analizom svog destinaci-
jskog proizvoda utvrdujemo njegove slabe i jake tacke.
Instrumentima promocionog miksa (propaganda,
unapredenje prodaje, veze sa javno$cu, licna proda-
ja i sl.) upu¢ujemo turistima sadrzaje svog proizvo-
da, isti¢emo unikatnost spomenika, prednosti nasih
proizvoda nad konkurentskim, a putem grafickih
sredstava propagande likovno predstavljamo ono $to
turista treba na destinaciji da vidi i dozivi. Turisticka
organizacija aktivno u¢estvuje na sajmovima u zem-
lji gde promovise svoje proizvode brosurama, itiner-
erima, prospektima, posterima, panoima, turistickim
filmovima, audio-kasetama, uz uce$¢e animatora
obucenih u srednjovekovne kostime sa dvora despo-
ta Durda Brankovica $to daje srednjovekovni imidz
Smederevu, prave se prezentacije uz degustaciju
proizvoda (riblji specijaliteti, $ira, vino, rakija). Ko-
riste se oglasna sredstva, specijalizovane novine i ra-
dio stanice koja prate turizam Srbije, lokalne TV stan-
ice, kao i druge TV u Srbiji. Pripremaju se raznovrs-
ni propagandno-promotivni setovi poput olovaka,
$ibica, podmetaca, upaljaca, privezaka, kapa, mara-
ma, $oljica, bokala za vino i td. sa ciljem da se turisti
nametne imidz Smedereva kao srednjovekovnog gos-
podskog grada, kao grada na Dunavu poznatog po do-
brom vocu i vinu.

Direktni kontakti Turisticke organizacije kao nos-
ioca turisticke ponude Smedereva sa traznjom pred-
stavljenom kroz turisti¢ke agencije, $kole, udruzenja,
sindikalne organizacije na sajmovima ili specijal-
izovanim izlozbama omogucavaju drektno ugov-
aranje poslova i konkretne i blize informacije o nasoj
turisti¢koj destinaciji. Ujedno, ovo su i direktni kana-
li prodaje destinacije.

I na kraju, turisti¢ka destinacija Smederevo imace
uspeha ukoliko kontinuirano vr$i procenu vrednos-
ti pojedinih proizvoda, integri$e ih u proizvod ko-
ji zadovoljava potrebe utvrdenih segmenata trziSta
zainteresovanih za nas, adekvatno ga pozicionira u
odnosu na konkurente, primenjuje dopune u proiz-
vodnom miksu da bi destinacija uvek bila atraktiv-
na i konkurentna na trzi$tu. Isto tako, marketing
planeri treba da pridaju ve¢i znacaj kodeksu zastite i
unapredenja prirodnog, drustvenog i kulturno-isto-
rijskog okruzenja destinacije, kao i ponasanju turista
u cilju postizanja skladnog razvoja destinacije i zado-
voljenju oc¢ekivanih koristi turista.
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Abstract

Romania has a high and complex tourism poten-
tial. This country is rich in natural landscapes
characterized by a great diversity and an impor-
tant cultural and historic patrimony. All this is
doubled by a reasonably good tourism infrastruc-
ture, inherited from the communist period, even
ifit suffered a degradation process in the last 12
years.

The rural tourism, conceived as a local tourism, is
an opportunity for the usually poor and isolated
rural communities to raise its living standard, on
the basis of its natural, human and cultural heri-
tage, bringing supplementary income for the locals.
After 1989, the rural tourism has been promoted
mainly by the National Agency for the Mountain
Zones, Romanian Federation for Mountain De-
velopment, ANTREC (the National Association of
Rural, Ecological and Cultural Tourism), and OVR
(Opération Villages Roumains — Romanian Vil-
lages Operation). ANTREC and OVR have carried
out local development projects by rural tourism.
The development of the rural tourism in Romania
is confirmed by the national strategy that has
among the specific aims the support of the rural
tourism and ecotourism development, and by the
continuous territorial expansion and the increase
of the agro-tourism pensions.

Key words: Romania, rural tourism, development
programmes
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Rural Tourism in Romania -
Characteristics and trends

owadays, the most important issue of human

civilization is finding the way for a sustainable

development. The concept of sustainable de-
velopment has also been applied for the tourism activi-
ties. According to the definition elaborated by the Fed-
eration of Nature and National Parks, sustainable tour-
ism is “all forms of tourism development, management
and activity that maintain the environmental, social
and economic integrity and well-being of natural, built
and cultural resources in perpetuity” (FNNP, 1993).

Rural tourism is often considered to be fundamen-
tally sustainable, for it attracts a small number of vis-
itors, there is no need for an extensive development of
the infrastructure, and the tourists are usually inter-
ested in the local culture and traditions. Rural tour-
ism usually encourages the better use of the avail-
able resources (such as: land, labour capital, natural
and cultural attractions), brings about socio-econom-
ic change, contributes to heritage protection and to the
rural environment conservation, provides more social
contact for the local people and increases their chance
to learn about other cultures. It must fulfil the de-
mands of a sustainable development, such as: care for
the traditional way of life of the human communities;
preservation of the equilibrium in the planetary bio-
ecosystem; stopping the depletion of the finite envi-
ronmental resources; improving the living standards
of the rural communities complying with the ecologi-
cal demands; changing the present behaviour towards
the environment, with a greater attention for the pro-
tection and the preservation of the tourist resources
(Schiller, Muresan, 1999).

The interest in countryside recreation start-
ed to grow in the 19" century as a reaction to the
stress of the increasing urbanization and industri-
alization. Though it seems to be simple to define
rural tourism as any form of tourism that takes
place in the countryside, this definition does not
include the complexity of the activity and the dif-
ferent forms and meanings developed in differ-
ent countries. It covers not only farm tourism or
agritourism (which is generally what rural tour-
ism means for most people), but also special inter-
est nature holidays, touring in rural areas and res-
idential tourism, and the amenities and services
provided by farmers and rural people include - be-
sides accommodation - events, festivities, outdoor
recreation, production and sale of handicrafts and
agricultural products, etc.

It is often asserted that the rural tourism is a
real opportunity for the rural space development
because it is “ fundamentally integrated to the rural
types of accommodation, and uses at best the nat-
ural, cultural and human potential [...]” (Bran, et
al., 1997). This type of tourism also gives the per-
spective of local sustainable development. An
approach which highlights this aspect belongs
to Henri Grolleau, the general secretary of the
French organization Tourism en Espace Rural:
“rural tourism is a local tourism, that is a tour-
ism of local initiative, a tourism with local man-
agement, a tourism with local colour, a tourism in
which the income achieved belongs to the members
of the community.” (Ureche, Rotar, 1999). Local ini-
tiative supposes that the local community must
have a major role in starting and developing this
type of tourism, which recognizes and uses the lo-
cal resources and identities. That involves also, a
high level of the local population’ awareness of re-
garding the advantages and also the disadvantag-
es that could appear. Local management means the

capacity of the local community/local association
to manage this activity using certain strategies of
adjustment to the tourist market and of stimulat-
ing the local energy. In this respect, it is necessary
to have local leaders which should promote and
animate the tourism activities. Local colour refers
to the characteristics of each village, each tourist
region, materialized in specific architecture styles,
traditional implements, in ethnography and local
customs, including the gastronomical one, char-
acteristics that must be preserved and used at best
by tourism.

Rural tourism is one of the main priorities of tour-
ism development in many European countries, includ-
ing Romania. The market for rural holidays is growing
at the same time as the future of many rural regions
is uncertain, due to changes in the agricultural prac-
tices and in other specific industrial activities in the
rural areas (such as the closing of the coalmines). Ru-
ral tourism seems to be an appropriate tool to revital-
ize the declining rural areas and to ensure their sus-
tainable future by job retention or even job creation,
increased job diversity, services retention, farm sup-
port, broadened cultural provision, landscape and na-
ture conservation or the maintenance of the rural arts
and crafts as tourist attractions. Besides all this, the
multiplier role of the tourism activities, especially for
the commercial activities, for the communication and
transport services is well known. Rural tourism often
provides an incentive (and part of the necessary fund-
ing) for the development of the infrastructure, which
then contributes to the growth of other economic ac-
tivities in rural areas and is expected to boost up the
development of the small and medium enterprises and
to enhance cultural exchanges, in order to improve the
living standards of local populations.

The potential for rural tourism in
Romania

Romania has a high and complex tourism potential.
The attractions derive firstly from beautiful land-
scapes characterized by a great diversity of flora and
fauna, and other physical resources (including min-
eral waters) combined with pastoral traditions, his-
toric monuments and ethnic diversity; all these are
made accessible by a reasonably good transport sys-
tem which links the lowlands of Moldavia and Walla-
chia with Transylvania.

In addition to walking and climbing, there are
good opportunities for mountain cycling, pony trek-
king, and caving in various areas. There is also poten-
tial for winter sports and for medical treatment linked
to mineral waters and climatic stations. Finally, de-
spite the threat of poaching, the hunting tourism has
considerable potential which is exploited through the
modernization of forest chalets and the better manage-
ment of the resources.

Great value is also attached to the cultural land-
scape, especially of the Carpathian mountains, with
dispersed communities whose ethos is perhaps best
reflected in the notion of “sheep space” and the un-
spoken traditions of strong pastoral communities (Ji-
na, Gura Raului, Bran, etc.). Historic monuments com-
bine with a live display of rural activity which is re-
markable by general European standards today for the
diversity of buildings, customs, handicrafts and festi-
vals. Many villages are suitable for rural tourism, pro-
viding accommodation and additional services; there
are some which are outstanding for folklore or hand-
icrafts, while others may be attractive for their scenic
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landscapes, hunting/sporting facilities and choice of
fruits and wines.

Nowadays, the villages that protect a philosophy
through their traditions, cultures, occupations, etc.
are grouped in 13 touristic zones. Starting from Black
Sea to Bucovina and Maramures, over 2500 houses
have suitable conditions for rural tourism. The well-
known natural and cultural inheritance of Roma-
nia, together with the traditional hospitality, are the
best advantages regarding the development of the ru-
ral tourism.

Taking into consideration the natural qualities and
the specific features of the rural systems, N. Ciangd
(1998) identifies the following areas favourable for the
rural tourism future development: 1. Maramures, 2.
Bucovina, 3. Neamt, 4. Bargdu-Nasidud, 5. Harghita, 6.
Vrancea, 7. Bran-Rucir, 8. Padureni, 9. Alba-Bihor, 10.
Delta Dunirii, 11. Marginimea Sibiului, 12. Banat-De-
fileul Dundrii, 13. Valcea.

These predictions were confirmed by the territori-
al expansion of the tourist activities in the last years.
This can be noticed by analysing the data on the terri-
torial distribution and the number of the tourist and
agrotourist pensions in the Tourist and Agroutourist
Pension Catalogue published by ANTREC. Following
the spatial distribution of the touristic and agrotour-
istic pensions in the country, 14 rural tourism regions
can be identified, where the majority of the tourist vil-
lages are included: I. Maramures (almost 72 pensions);
II. Dorna-Bucovina (59); III. Bistrita (49); IV. Mures-
Harghita (72) with three areas: Gheorgheni, Targu
Mures and Sighisoara-Odorhei; V. Covasna (15); VI.
Vrancea (41); VIL Brasov-Campulung-Campina, with
over 135 agroturistic farms, most of them located in
Rucar-Bran zone; VIIL Subcarpatii Getici (28); IX. Sib-
iu (20); X. Apuseni Mountains (58); XI. Hateg (6); XII.
Black Sea Coast; (16); XIII. Tasi (7); XIV. Danube Delta.
(Fig. 1. Rural tourist zones).

An encouraging evolution was registered since
1995 (agrotourist boarding houses are statistically re-
corded starting with 1995 III quarter) in statistical da-
ta of the arrivals in the agrotourist boarding houses
(Fig.2.) and in the growth of the agrotourist boarding
houses in the last years (Fig.3. Structures of tourist re-
ception with functions of tourist accommodation). The
indices of using the capacity of tourist accommodation
in function in some types of tourist reception used in
the rural areas (Fig. 4.) could also give a suggestive
view on the tourism activity at present. The decreasing
trend of the indices of using the capacity in function of
the agrotourist pensions could be due to the increasing
number of the agrotourist pension, although the num-
ber of arrivals increased as well.

Rural tourism development in Romania
Rural tourism in Romania has started to develop al-
ready in the 1960s, but sporadically and in an unoffi-
cial way, using the accommodation of the occasional
visitors of a rural settlement at the individuals. How-
ever, the rural tourism faced significant obstacles: the
lack of an institutional framework, the bad financial
situation and the relative underdevelopment of those
regions that possess the most attractive resources for
tourism development, the little interest on behalf of
professional tourist organizations (since rural tour-
ism development promised only low profits) and the
lack of business and hospitability skills and the ageing
of the local residents. Before 1989, the tourism devel-
opment was centrally planned. This restricted the ac-
cess to employment opportunities and increased the
risks of environmental damage because it tried to con-
centrate the tourism in the more accessible areas with
good infrastructure. In the same time, there were lim-
ited facilities, because the local communities were con-
strained from investing in tourism through coopera-
tive or private enterprises. The commercial develop-
ment was restricted because the communes had lim-
ited autonomy in financial matters while the individu-
al peasant entrepreneurship was usually unacceptable

for the communist regime.

The organization of a tourism network begun in
1967-1968 when the first actions in the rural space were
taken for groups of tourists at the Romanian seaside.
Hardly in 1973, for a small period, the legal framework
was established by the Order of the Ministry of Tour-
ism no 744/1973, which identified 118 villages with a
great tourist potential and confirmed 13 settlements as
tourist villages, where tourists could be accommodat-
ed (Leresti-Arges, Rucir, Fundata, Siruca, Risinari, Si-
biel, Tismana, Vaideeni, Hilmagiu, Bogdan-Voda, Va-
tra Moldovitei, Murighiol and Sfantu Gheorghe-Tul-
cea) (Fig.s. Tourist villages). The same disposition ap-
proved the framework for the organization, function-
ing and monitoring of the tourist activities as well as
the promotion of these villages for tourism.

Until 1989, to host foreign tourists was prohibited
by the law. In 1974, by the decree no 225/1974 the for-
eigners could not benefit of private accommodation
and, unless campsites were available there was little
choice but to use hotels (situated overwhelmingly in
the towns); a situation that was particularly resented
by émigrés and ethnics (Hungarians especially) that
were visiting their families, because exemptions were
allowed only in case of very close relatives. Neverthe-
less, some of these tourist villages (Leresti, Rucar, Si-
biel, Murighiol, Crisan) received the approval for be-
ing included in certain cultural and folk programmes
contracted by the national organization for tourism,
ONT Carpati - Bucuresti, with different foreign tour-
ism corporations. Annually 6-7000 of foreign tourists
from Europe, Japan, America were recorded.

The short period between the date of the founda-
tion of the tourist villages and the date of decree 225/
74 did not allow the organization of the tourism activi-
ties in the tourist villages and not even their appropri-
ate equipping.

After the revolution, the first institution which has
set up the idea of rural tourism in Romania was the
National Agency of Mountain Zone (ANZM), man-
aged by Radu Rey. It has been created in 1990 as a de-
partment of the Ministry of Agriculture, with branch-
es in every county; its main purpose was to decrease
and even stop the migration from the mountainous ar-
eas; sustainable development of the mountain zones by
increasing the living standards at a level similar with
those in the plains areas; to preserve the environment
in order to assure a healthy life for the inhabitants; to
protect the nature patrimony with scientific interest,
the cultural and historic patrimony, and to use at best
the landscape and the opportunities for recreation and
treatment by tourism.

ANZM put a great value on the complementari-
ty between the tourism activities and the agricultur-
al ones, in a way that reminds us the Tyrolese mod-
el of rural tourism, which focused on the agrotour-
ist farms.

In 1992 the Ministry of Tourism suggested a range
of criteria for the identification of tourist villages: pi-
toresque and non-polluted countryside, traditional
culture (with regard to costume, handicrafts, literature
and music), along with traditional architecture and oc-
cupations, varied tourist potentials, good accessibili-
ty, adequate local services, a good general living stan-
dard and qualified people to implement a local tour-
ist programme. Only six villages from all the country,
according to the Ministry’s demands, became tourist
villages: Résinari - Sibiu, Bran - Bragov, Cilinesti —
Maramures, Leresti - Arges, Vaideeni — Valcea and
Marga — Carag-Severin. This was the start in selecting
suitable villages, extending the initiative taken in the
communist period.

It became visible that some fiscal concessions were
needed to stimulate householders, together with less
bureaucratic planning procedures (Turnock, 1999).
As a result of the legislation enacted in 1994 for the
mountain zone, the Danube Delta and the Black Sea
coast, there is an exception from the normal procedure
whereby developers must obtain permits from the

electricity, water and sanitation authorities. Moreover,
approved farms and guesthouses (the latter having 3 to
20 rooms) providing quality services benefit of tax ex-
emptions for 10 years. (Mitrache, et al., 1996)

A different way of development was adopted by
ANTREC (The National Association for Rural, Eco-
logical and Cultural Tourism), set up in Bran in 1994,
as a private enterprise. At present, ANTREC is a non-
governmental, apolitical and non-profit association,
member of EUROGITES (The European Rural Tour-
ism Federation), and has now over 30 branches all over
the country, 2225 members, over 2500 boarding houses
and agrotourism pensions, with 7500 rooms. Although
the stated aim of this association is the development of
rural tourism in Romania, the major concern was to
reproduce the urban style in the rural space; this fact is
illustrated by the classification standards set up by the
National Authority for Tourism and ANTREC (by Or-
der no. 61/27 from April 1999), in which the ecological
and cultural tourism characteristics are not reflected.
The Technical Commission for Accreditation is com-
prised of the officials from the Authorization and Su-
pervision in Tourism and the officials from ANTREC
(a 30-member group of the association, which became
experts in classifying and acknowledging rural tour-
ism units, after graduating specialization courses). To-
gether with a software company, ANTREC is working
to create a national network designed especially for
reservations in the rural tourism.

The third model of approaching the rural tourism
is the one proposed by the organization called Opéra-
tion Villages Roumains (OVR); it promotes the in-
volvement of the local community in developing the
tourist activities. OVR was set up in Belgium between
1988 — 1989 in order to fight against the systematiza-
tion plan of the Romanian villages in the communist
period, and after 1989 the main activities were to de-
liver humanitarian aids and to apply some projects
for cooperation between partner villages. An impor-
tant role had the involvement of the local actors, by
constituting representative local associations, which
should become a motivation for the local develop-
ment. These associations have to cooperate with the
local administrations, which should give them all
their assistance.

In October 1991 the touristic project of the pilot-
villages was launched; as a result, 14 villages from
eight counties were selected and included in a proj-
ect of intercommunal partnership aiming to start,
to develop and to promote rural tourism in Roma-
nia (Sibiu - Sebesu de Sus, Alba - Ariegeni, Garda de
Sus, Scarisoara, Albac, Hunedoara — Lesnic, Petreni,
Beriu, Maramures - Vadu Izei, Botiza, leud, Buciu-
mi, Bistrita-Nasdud - Lunca Ilvei, Mures - Ceausu de
Campie, Harghita — Lazarea, Chileni). Each village or
group has produced an information pack to describe
the local facilities and opportunities (including visits
to monasteries, folk festivals, and craft workshops). In
each case there was a link with a village in Belgium or
another West European country to help with external
marketing.

This project was recognized by the EU and includ-
ed in the ECOS programme, managed by the Council of
the Regions and of the Communes in Europe, and sus-
tained by organizing a series of meetings and seminars
developed on more axes: the definition of the same
goals, the organization of the staff training, the in-
formation setting up and the tourist promotion tools,
all these with the help of some organizations from the
tourism domain: AMEPS (Arts et Métiers-Enseigne-
ment de Promotion Sociale), Rural Foundation from
Wallonia and AFRAT (Association pour la Formation
des Ruraux aux Activités du Tourisme) from Grenoble.
Subsidiary, the communitarian partners assumed to
accomplish the advertising materials and to carry out
some advertising actions in France and Belgium. The
establishment of the OVR association in 1994 in Roma-
nia, as a national association of the Romanian villag-
es, was followed by the development of an assistance

12



paper for the preparation the development of the rural
tourism in this country.

After that, a series of programmes has start-
ed which had the aim of local development by rural
tourism.

PHARE- Lien programme, developed between
1994 — 1997, gave assistance for starting some projects
of rural development which referred to the improve-
ment of the dwellings’ comfort or training of local de-
velopment agents.

PHARE- INTERREG Programme, between 1995 —
1996, led to set up a unique system of tourist signs in
all the 14th villages, arrangement of the information
offices in 10 villages, organization of training courses
for the hosts, printing the information magazine SA-
Turism.

But the most important programme was PHARE
Tourism applied in four pilot-villages, the selection
criteria being the next ones: ,the existence before-
hand of an association or a juridical structure with
the aim of local tourism development, the existence
beforehand of a local tourist activity, centered on an
accommodation network, the preliminary existence of
the communication infrastructures or its present de-
velopment, the position of the village in one of the pri-
oritary zones defined by the Ministry of Tourism, the
geographical location of the village along a linking ax-
is, the local motivation.” (SATurism - Tourist Network
OVR, 1996)

The financial resources of the PHARE Tourism
programme were addressed to financing the necessary
arrangements and according to the goals of the tourist
development strategy (to set up the second system of
tourist signs in all the four villages, to mark the paths

for trips, to arrange a track for country skiing, to par-
ticipate to improvements of the access roads, organiza-
tion of training courses for trainees and for the infor-
mation offices management, etc) and also to encourage
the private initiatives by financial assistance of 40 mi-
cro projects, of which 10 in every area (Valea Ariesului,
Vama, Valea Izei, Bran).

Conclusion

In Romania, rural tourism is supposed to become the
source of extra income for the peasant households for
developing an ecological and competitive agriculture,
adequate for the present market economy. It is also the
best solution of economical regeneration for the min-
ing settlements in the rural areas, especially that most
of these areas, declared disadvantaged areas, are sit-
uated in the mountainous regions, with a marvelous
tourism potential.

The programmes set up after the revolution had a
great impact on the local development of these partic-
ular areas, through rural tourism; the best results were
obtained in the areas which took part at all these pro-
grammes of tourism development and where the lo-
cal community gave full assistance (Turnock, 1999).
A constructive initiative was made by ANTREC with
its handbook of the agrotourism and tourism boarding
houses, and with the web page, but there is a need for a
better statistical registration of the arrivals and of the
tourist accommodation capacity and activity, since ru-
ral tourism is not well covered by the official statistics,
nor by ANTREC.

The results so far appear encouraging, but a de-
tailed evolution could not be done yet. However, there
are some preconditions to be satisfied so as to contin-

ue the increase of tourism activities in the rural ar-
eas: to assure the necessary transport, communica-
tions and information and to stimulate enterprises in
the villages at both the community and the individu-
al household level; there is a need for legislation and
encouragement by the authorities; the development
of the business skills is also dependent on a substan-
tial support from the government and international
agencies for economic restructuring in general. Fur-
ther institutions are needed to coordinate local efforts
and to ensure that there is some return to the commu-
nities as well as to the individuals. Therefore, it is im-
portant that such rural projects should continue to at-
tract appropriate funding under the developing Roma-
nian Government and EU PHARE strategy for region-
al development.
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Rezime

Taorsko vrelo je kraski izvor u gornjem, izvorisnom
delu Skrapeza, pritoke Zapadne Morave, na juznoj
padini Povlena. Najveéa vrednost vrela je Zivopisni
ambijent mocnih naslaga bigra duz vodotoka
Taorskog vrela, sa izvorskom pecinom, nizom
slapova i vodopada i ostacima starih vodenica kao
autenticnih objekata narodnog graditeljstva.
Kljucne reci: kraski izvor, Povlen, vodenice

Abstract

Taor Spring as Tourist Atrtraction of Povlen
Taor spring is a karst source in the upper, fontal,
part of the Skrapez, the tributary of the West
Morava, on the south side of Povlen. The greatest
value of the spring is the picturesque environment
of the mighty traventine layers down the water-
course of Taor spring, with the source cave, a series
of cascades and waterfalls, and the remains of the
old mills as the authentic objects of the national
architecture.

Key words:karst source, Povlen, old mils

* Vlesna Mati¢, profesor geografije, Ekonomska Skola
Valjevo

Taorsko vrelo kao turisticka
atraktivnost Poviena

Geografsko-turisticki polozaj

Ako podete od podnozja valjevskih planina preko
prostranih pasnjaka i gustih bukovih $uma i krenete
pravo u brda preko sela Leli¢, Leskovice i Mravinjci
a zatim se preko najvisih vrhova Povlena spustite ka
Donjem Taoru doéekace vas predeo od kog zastaje dah,
iselo u kome kao da je vreme stalo.

Ba$ u tom selu, na 40 km od Valjeva i 16 od Kosjeri¢a,
u kom se kazu najbolji kajmak sprema, proja pece i
nazdravlja §ljivovicom, smestilo se na nadmorskoj vi-
sini od 695 m Taorsko vrelo, kraski izvor sa moénim
naslagama bigra duz toka vrela, izvori$nom pe¢inom
zanimljivih morfohidroloskih odlika, nizom slapova i
vodopada i ostacima starih vodenica kao autenti¢nih
objekata narodnog neimarstva. Kao prirodno do-
bro trece kategorije zasticeno je od strane Zavoda za
zadtitu prirode Srbije kao prirodno dobro lokalnog,
opsteg znacaja i nalazi se u proceduri proglasenja za
spomenik prirode.

Taorsko vrelo je kraski izvor u gornjem izvori$nom
delu Skrapeza, pritoke Zapadne Morave kod PoZzege.
Vrelo se nalazi visoko u desnoj dolinskoj strani
Skrapeza, koja se do sastavaka sa Se¢com rekom naziva
i Godljevaca (po selu Godljevu) odnosno Taorska reka
(po selu Taoru) na nadmorskoj visini od 695 m, oko 8o
m iznad re¢nog korita.

Prirodne vrednosti

Reljef neposrednog okruzenja Taorskog vrela odliku-
je se amfiteatralnim kre¢nja¢kim oblukom u ¢ijem je
podnozju otvor izvorske pecine, nepravilnog troug-
lastog otvora dimenzija 2x4 m. Deo spomenutog lu-
ka iznad vrela i peline predstavljen je stenovitim
kre¢njackim odsekom visine 30 m dok su drugi delovi
padina ovog amfiteatra strmo nagnuti i pri dnu iznad
kontakta sa ravni bigrene terase prepokrivani debe-
lim slojem “umrtvljenog® drobinskog materijala koji
je siparskog porekla. Od izvora, na 695 mnv, do usca
u SkrapeZ na 615 mnv, vrelski potok je izgradio 400 m
(mereno u pravoj liniji) dugu dolinicu prose¢ng pada
20 %. Dno vrelske doline je pokriveno naslagama bigra
koje maskiraju serpetinsku podlogu i primarni izgled
ovog erozivnog oblika. Bigrena dolina vrelskog poto-
ka i dolina leve bo¢ne pritoke imaju zajednicki eroziv-
ni obluk i ¢ine pravu geomorfolosku i ambijentalnu ce-

linu Taorskog vrela(Grupa autora,1998).

Zanimljivo je da se ovde razvijala i selektivna aku-
mulacija, kojom su obrazovane mo¢ne naslage bigra.
Kaskade, bukovi i vodopadi na potoku omogucili su
veliko talozenje bigra. Da nije bilo njih, bigar, odnosno
kalcijum-bikarbonat ne bi isparavao. Velike koli¢ine
bikarbonata u vodi upucuju na zakljuc¢ak da je slivna
povrsina vrela znatnih dimenzija jer sa malih porvsina
ne bi mogla da se rastvori velika koli¢ina kre¢njaka
(Vasovic,2003).

Topografski sliv Taorskog vrela nesumnjivo obuh-
vata sliv suve, skar§éene Deli¢ke doline i ima povr$inu
od 2 km2. Medutim, podzemni hidrogeoloski deo sli-
va, odnosno karstna izdan koju vrelo drenira, ima $ire
rasprostranjenje. Na vrelu isti¢e dva puta veca koli¢ina
vode od vode koju daje prose¢na godi$nja suma pa-
davina koja se izluci u granicama topografskog sliva
Deli¢ke doline. Ipak preciznije odredivanje granica i
prostranstva karstne izdani moguce je jedino na osn-
ovu detaljnijih hidrogeoloskih istrazivanja.

Na osnovu korelacije padavina i proticaja vre-
la ustanovljen je brz uticaj padavina na povecanje
izdagnosti koja se kod koli¢ine padavina ve¢e od 10 mm
manifestuje ve¢ posle 24 h. Dodatna posledica ovih
karakteristika je relativno ¢esto povecanje mutnoce
i promena boje vode vrela usled pokretanja ¢estica
gline i mulja. Prema podacima komunalnog preduzeca
iz Kosjeri¢a, najmanja izmerena izdasnost vrela po-
sle kaptiranja 1980. god. iznosila je svega 23 l/s dok je
maksimalna izdasnost procenjena na preko 1000 /s a
srednja izda$nost je sra¢unata na preko 150 1/s. Duzina
perioda u kome na vrelu isti¢e manje od 50 1/s izno-
si maksimalno cetiri meseca a period sa izdagno$éu
manjom od 30 1/s iznosi dva meseca. Temperatura
vode je dosta ujednacena s obzirom da je u februaru u
pecini iznosila 10° C a u seprembru 10,6° C. Prema kla-
sifikaciji Alekina voda pripada hidrokarbonatnokalci-
jumskim vodama blage bazi¢nosti ( ph 7,55) mineral-
izacije 300 mg/l, tvrdoce 13,70 dh i sadrzajem HCO3 od
320 mg/1i CO3 od oko 160 mg/l. U vodi je esto prisus-
tvo Colli bakterija (Grupa autora, 1998).

Antropogene vrednosti
Taorsko vrelo i njegov ambijent pretrpeli su velike
promene pod uticajem ljudskih aktivnosti. Neke od

Slika 1. Taorsko vrelo
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Slika 2. Taorsko vrelo pre kaptiranja 1980.

promena desavale su se u duzem periodu i vezane su
za seCu i kréenje $uma radi stvaranja orani¢nih i livad-
skih povrsina i obezbedenja ogrevnog i gradevinskog
drveta. Pocetak tog procesa izazvan je intenzivnijim
doseljavanjem stanovni$tva iz dinarskih krajeva kra-
jem 18. veka, a posebno u prvoj polovini 19.veka. Kul-
tivacija ambijenta Taorskog vrela sa svim pozitivnim i
negativnim efektima dostigla je vrhunac u prvoj polo-
vini 20. veka. u vreme najgusce naseljenosti ovih kra-
jeva kad je zbog potreba ljudske ishrane i stocarstva
bilo najjace kori$¢enje Sumskih i zemljisnjih resur-
sa. O tome svedoce ostaci velikog broja vodenica na
Taorskom vrelu i Skrapezu, na kome je bilo i neko-
liko valjarica. Prema pri¢anju stanovnika iz okoline,
do pre desetak godina ovo mesto je bilo centar Zivlje
seoske aktivnosti zbog dolaska pomeljara, obrade nji-
va 1 basti pored vrelskog potoka $to je sve neposred-
noj okolini Taorskog vrela davalo izgled pitomijeg kra-
ja bez korova i gustog zbunja, i sa stazama koje su re-
dovno odrzavane.

Glavni nepovoljni uticaj ¢oveka na Taorsko vre-
lo izazvan je odvodenjem njegove vode za potrebe
Kosjeri¢a pocetkom 8o-tih godina. U okviru radova
na kaptiranju vrela na otvoru pecine je postavljen zid
od tesanog kamena sa metalnim vratima, a voda se od
ulaza cevima vodi do podzemnog ukopanog rezervo-
ara. [znad rezervoara, na oko 40m od pecine nalazi se
kameno- betonski objekat dimenzija 9,5x3,5 m. Rezer-
voar i objekat, uklju¢ujudi i pe¢inski ulaz, ogradeni su
bodljikavom Zicom na betonskim stubovima. Ispod
pecinskog ulaza nalazi se betonski otvor koji sluzi za
evakuaciju viska vode sa pec¢inskog ulaza (Grupa au-
tora, 1998).

U poslednjih nekoliko godina zbog sve masovni-
je eksploatacije sige, ¢emu je doprinela potraznja i
popularnost” ove stene kao gradevinskog materijala,
raste i broj majdana u neposrednom okruzenju Taor-
skog vrela. Nepravilnom i neplanskom eksploataci-
jom stvaraju se brojni odseci i ugrozava ambijental-
na vrednost vrela.

Na kratkom rastojanju preko natalozenih bigren-
ih naslaga stvoreni su brojni slapovi i vodopadi. Na po-
toku Taorskog vrela radilo je nekada 12 vodenica. One
nisu imale brane, ustave i jazove, ve¢ se voda navo-
dila prema badnjvima koji je direktno sprovode na

vodeni¢na kola(Pjeva¢,2002). Danas su one u vecoj ili
manjoj meri ruinirane tako da ni jedna nije u funkci-
ji. Cetiri najo¢uvanije imaju krov. Dve od njih su bile
poredovnicke i po imenima porodica iz susednog se-
la Makovista, koje su ih pretezno Kkoristile, nazivaju
se Delicka i Drojicka. Tri od Cetiri o¢uvane vodenice u
celini su izgradene od talpi (brvna) dok je kod ¢etvrte
vodenice polovina objekta od brvna a druga polovina
od naboja sa omalterisanim fasadnim povr$inama.
Vodenice su pretezno dimenzija 5x3 m. Osim vodenica
na podrudju Taorskog vrela nalaze se i objekti dva pol-
joprivredna domacinstva sa ku¢ama, $talama i neko-
liko ekonomskih objekata (Grupa autora, 1998).

Turisticka valorizacija taorskog vrela

S obzirom na delimi¢nu naru$enost ambijenta Taorsk-

og vrela, njegovu neuredenost i zapustenost neophod-

no je pazljivo isplanirati i sprovesti ¢itav niz mera koji-
ma bi se sprovele mere uredajno-sanacionog karaktera
od kojih bi mogli navesti samo neke:

- zabrana izgradnje stambenih, vikend i ekonom-
skih naselja, zabrana eksplaotacije bigra i kamena,
rudenja preostalih vodenica, zabrana se¢e Sume i
pretvaranje livadskih povrsina u orani¢ne

- mere informativno promotivnog znacaja koje obuh-
vataju obelezavanje terena-putokaza, informacionih
panoa, medijsku promociju vrednosti ovih prostora

- mere sanacije i rekonstrukcije usmerene na sanaciju

posledica vadenja sige i oZivljavanja rada vodenica i

ujednacavanje vodostaja vrela

s

Slika 3. Delicka vodenica na Taorskom vrelu

- mere uredenja koje podrazumevaju bolji pristup
i mrezu internih $etnih staza s prate¢im elemen-
tima rekreativne infrastrukture (klupe,stolovi,
nadstresice), izgradnju objekta za pruzanje osnovnih
ugostiteljskih usluga posetiocima, uredenje vodeni-
ca, hortikulturalno uredenje ambijentalnog lika.
pravljenjem kruZzne ture po valjevskim planina-
ma gde bi jedna od destinacija bila i Taorsko vrelo,
povezali bi se razli¢iti sadrZaji u jedinstvenu ponu-
du.

Na putu prema Taorskom vrelu posetilac prolazi
pored manastira Celije, Leli¢a i manastira Leli¢, us-
put uziva u predivnim pejzazima i leli¢kom krasu, po-
tom se preko Mravinjaca i Malog Povlena (najviSeg
vrha zapadne Srbije 1347 m), spusta ka Taorskom vre-
lu i nastavlja dalje ka Kosjeri¢u. Da bi se ovo ostvari-
lo pre svega mora se uraditi putna mreza jer je deo
puta ka Donjem Taoru neasfaltiran i u loSem stan-
ju, a potom uz sve unapred navedene mere sanaci-
ja, obelezavanja i uredenja, napraviti turisticku des-
tinaciju koja bar u letnjim mesecima moze biti jedno
od ishodista izletnickog oblika turizma, ekskurzija, a
postati i putni pravac prema Uzicu, mnogo bliZi nego
preko Maljena.

Kako je Povlen poznat i po organizovanju Povlen
relija dzipovima, nezagadenoj Zivotnoj sredini, bogat-
stvu lekovitog bilja sve to moze da se ukomponuje u je-
dan kvalitetan turisti¢ki proizvod, ali kao osmisljena
celina sa dobrom turistickom ponudom ¢ime bi se i
povlenska sela, skoro ve¢ napustena, revitalizovala, a
Kosjeri¢ka opstina, jedna od najpoznatijih u Srbiji po
seoskom turizmu, prosirila svoju turisticku ponudu.

Sve ovo naravno treba posmatrati i u okviru ce-
lokupne turisticke ponude valjevskog kraja-Div¢ibara,
Brankovine, Petnice...

U Srbiji je malo turistickih destinacija koje se na-
laze na stotinak kilometara od glavnih emitivnih cen-
tara, a u jednoj turi od 40 km mogu da ponude tako
raznolik sadrZaj.

Znacajna ogranicenja za ostvarivanje svega na-
vedenog proisti¢u pre svega iz dominantno privat-
nog vlasnistva nad zemljom, pri ¢emu je znatan broj
katastarskih parcela sa vide vasnika, zatim nepovoljan
polozaj vrela i male mogué¢nosti okupljanja mestana
oko ideje njegove zastite proistekle iz nekoliko fakto-
ra od kojih dominira nepovoljna starosna struktura.
Klju¢ni preduslov njegove revitalizacije je povratak
vode u vrelski potok u su$nom letnjem razdoblju go-
dine ali je ovo, s obzirom na problem vodosnabevanja
Kosjerica, nerealno oéekivati bar u bliskoj budu¢nosti
dok se ne ispitaju moguc¢nosti drugacijeg snabdevanja
vodom Kosjerica.

Zakljucak

Bez obzira na sve ambijentalne vrednosti Taorsk-
og vrela i njegovu atraktivnost, geografski polozaj
(udaljenost 40 km od Valjeva i 16 km od Kosjerica) i
losa putna mreza dovodi i da oni najuporniji pred real-
nim preprekama odustanu. Taorsko vrelo deli sudbinu
sela u kom se nalazi. Bez obzira na njegovu turisticku
atraktivnost i mogu¢nost uredenja nepovoljna staros-
na struktura stanovni$tva, mala moguc¢nost okupljan-
ja mestana oko ideje njegove zastite, ekploatacija sige,
potreba za vodosnabdevanjem, neuredenost, lo$ put i
neiformisanost ¢ine da i ono polako izumire zajedno
sa poslednjim selom u valjevskoj op$tini.
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ogucnosti za razvoj turizma
u op§tini Knezevo
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Rezime

Ovaj rad nam priblizava malo poznati prostor
opstine Knezevo (329 km2), u Republici Srpskoj,
oko 50 km juzno od Banja Luke, u delu sliva Ugra
i gornje Vrbanje. To je prostor koji uglavnom
prelazi 800 m nadmorske visine, a na stranama
Vlasica, Rance, Cemernice, Tisovca i JeZice i 1200
m (oko 30% opstine je iznad 1000 m). Oko 60%
teritorije pokrivaju listopadne i Cetinarske Sume,
a ima i travnih povrsina u lekovitog bilja. Klima,
sa ne previse hladnim zimama (srednja jan. temp.
-1,6°C) i letima bez velikih vrucina (juli 16,8°C),
te sa povoljnim vazdusnim strujanjima, stvara
odlicne uslove za funkcionisane vazdusne banje
(slicno Zlatiboru). U te svrhe podignut je hotel

- sanatorijum (1947). Ako se ovome dodaju tereni
pogodni za planinarenje, alpinizam (kanjon Ugra
sa visinama do 800 m) i za zimske sportove, onda
se dolazi do zakljucka o znaéajnim prirodnim
potencialima, koje upotpuruju izuzetno Ciste i
biste vode planinskih reka, pogodne za ribolov, te
tereni 3a lov. Ova iskonski lepa priroda na domak
najveceg grada Republike Srpske, uz kulturno-is-
torijsko i etnografsko bogatstvo, mora privuci veci
broj turista (makismum 7.049 u 1978. godini).
Kljucne reci: Opstina KneZevo, izuzetna priroda,
turizam

Abstract

Tourist Potentials in Knezevo Commune

This paper brings us a closer view of a very little
known area, in the southern part of west sector in the
Republic of Srpska. That is the area of a rather small
Knezevo commune (329 km2), about 50 km south
from Bawa Luka, situated in the river basins of the
Ugar and the Upper Vrbawa. The area’s relief mainly
edzceeds 800 m above the sea level, and there are
mountains (Vlasié, Ranéa, Cemernica, Tisovac and
Jezica) which edZceed 1200 m (approdzimately 30%
of the territory is above 1000 m). Nqell preserved
deciduous and coniferous forests cover about 60%

of the territory, but there are also grass areas with
many medicinal herbs. The climatic characteristics,
not very cold winters (mean temperature in January
is -1,6°C) and not very hot summers (mean tempera-
ture in July is 16,8°C) with edZceptionally beneficial
air circulation, form optimal conditions for func-
tioning of air resorts (similar to those on Zlatibor
mountain). For those reasons, a hotel-sanatorium
was built in 1947, and more modern buildings were
built later. In addition to those mentioned, there are
grounds suitable for mountaineering, alpinism (the
canyon of the Ugar river is up to 800 m), and winter
sports, the conclusion may be drawn that the natural
potentialities of the region are valuable, supple-
mented by edztraordinary clean and clear waters of
mountain rivers, suitable for fishing, and by zones
with large number of fair game. This very old beauti-
ful nature in the vicinity of the biggest town in The
Republic of Srpska, with its cultural, historical and
ethnographic wealth has to attract more tourists (the
madz. number of 7.049 was achieved in 1978).

Key words: Knezevo commune, edztraordinary
beautiful nature, tourism
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nezevo (ranije Skender-Vakuf) je mesto u
Kblizini Banja Luke, na nadmorskoj visini od

861 m. Centar je istoimene opstine. Opstina
ima izuzetne prirodne (atraktivne planine, bistre reke,
$ume, divlja¢, planinski vazduh) i antropogene vred-
nosti (crkve, stecci, folklor), koje su osnova za razvoj
turisti¢kih i drugih aktivnosti. Medutim, i uz ove us-
love, KneZevo je jedna od najnerazvijenijih op$tina u
Republici Srpskoj. Jedan od vaznijih razloga za takvo
stanje je i ljudski faktor.

Turisticko-geografski poloZaj

Opstina Knezevo (329 km?) se nalazi na jugu zapad-
nog dela Republike Srpske, uz samu granicu sa Hrvats-
ko-muslimanskom federacijom. Smesteno je sa desne
strane reke Ugar, na talasastoj, Sumovitoj visoravni
izmedu kanjona Vrbasa i Vrbanje. Oivi¢avaju je pla-
nine Vlasi¢ (1943 m) sa jugoistoka, Ranca (1438 m) sa
juga, Cemernica (1338 m) sa zapada, te Osmaca (949 m)
i Tisovac (1172 m) sa severozapada i Jezica (1275 m) sa
severoistoka. Interesantnim dolinama, proti¢u tri bis-
tre reke: Ugar, Ilomska i Cvrcka sa brojnim pritokama.
Uz ove pogodnosti moraju se iskoristiti izuzetno ¢ist
vazduh i povoljni klimatski uslovi za funkcionisanje
vazdugne banje i odvijanje zimskih sportova.

Opstina Knezevo se nalazi izmedu opstina Ban-
ja Luka, Celinac, Kotor-Varo3, Mrkonji¢-Grad, Jajce
i Travnik. KneZevo je asfaltnim saobracajanicama
povezano sa Banja Lukom (50 km) i sa Travnikom (52
km). Do Kotor-Varosi i Mrkonji¢-Grada jo§ uvek vode
makadamski ili delimi¢no asfaltirani putevi. Region-
alni put Karanovac - Travnik veze Opstinu sa magis-
tralnim putem Banja Luka - Sarajevo (tranzit pre-
ma sredi$tu BiH i primorju - do Jadrana oko 130 km
vazdu$nom linijom).

Relativno nepovoljan saobracajni polozaj, ne mora
biti velika prepreka razvoju turizma, jer sve trazenije
¢e biti destinacije sa o¢uvanom prirodom kakva je u
opstini Knezevo. Da opstina Knezevo bude trazena
destinacija, mora se mnogo uraditi i na zaposljavanja
stru¢nog kadra, na organizaciji turizna, pobolj$avanju
materijalne baze i marketingkih aktivnosti.

Prirodni turisticki potencijali
Geolosko-reljefni potencijali. U geoloskoj gradi
dominiraju karbonatne i klasti¢ne naslage mezozoi-
ka (jura i kreda), a kvartarne (fli§, dolomiti) ponegde
prekrivaju mezozojske. Kre¢njaci gornje i donje krede
dominiraju u sredi$njem, severoisto¢nom i jugozapad-
nom delu Opstine.

U ovakvim geoloskim uslovima, uz delovan-
je unutrasnjih i spoljnih sila razvili su se raznoliki
reljefni oblici. Makro celine ¢ine planine, visoravni,
brda i brezuljci, ispresecane re¢nim dolinama, koje
su u kre¢njacima duboke i strme i ¢esto kanjonske, a
u meks$im stenama plice i blaze. Na prostoru Opstine
dominiraju fluvio-krski oblici reljefa, dok su manji
delovi fluvio-denudacionog karaktera. Apsolutne vi-
sine terena se krecu od 300 m do 1400 m. Planinske
zaravni (800-1000 m) su najprostranije oko Knezeva
(sredi$nji deo) i Imljana (jugoistok). Najatraktivniji
kanjon izgradio je Ugar, a tu su i manji kanjoni Ilom-
ske (jugoistok) i Cvrcke (severoistok). Strme strane
kanjona Ugra, visoke do 800 m, sa okolnom, predstavl-
jajuraj za alpiniste, planinare i druge ljubitelje prirode.
Izvori$ta vodotoka, cesto su u mek$im stenama, te su
gornji delovi dolina $iri i pli¢i. Pored re¢nih dolina, u
kre¢njacima su razvijeni: uvale, vrtace, ponori i jame
(Geologka karta).

Klima. Ovo podrucje je u zoni umereno-konti-
nentalne klime, modifikovane planinskim uticajem.
Meteoroloska stanica Knezevo meri temperature i pa-
davine, a vetrovi su prikazani za Imljane, te vlaznost,
osuncanost i obla¢nost za Travnik (period 1970-1984).

Relativno visoke srednje mese¢ne temperature
u zimskom periodu (-0,6°C) ¢ine ovaj prostor prijat-
nim za boravak i rekreaciju. Uticaj planinskog relje-
fa ocigledniji je kod prose¢nih temperatura ostalih
godisnjih doba (proleée 7,3°C, leto 16,1°C i jesen 8,3°C) i
kod srednje godisnje. Apsolutno maksimalna temper-
atura (34,5°S) zabelezena je u avgustu 1979. godine.
Temperature nize od 0°S ne javljaju se samo tokom le-
ta. Zimi se temperatura spustala i do -21,6°C. Naj¢es¢i
je severni vetar (300%o), zatim juzni (265%o), te isto¢ni
(125%0) 1 severnoistoéni (110%0), a tiSine nisu ceste
(74%0). Srednja godisnja relativna vlaznost vazduha je
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visoka (78%). U prolece (74,6%) i leto (74,4%) je sred-
nja, a vrlo visoka tokom jeseni (81,3%) i zime (82%).
Prosecno godi$nje je 46 maglovitih dana.

Srednja godi$nja obla¢nost je 5,3 desetine (leti 4,3,
zimi 6,1). Godi$nja insolacija je 1700- 1800 ¢asova (oko
170 sunc¢anih dana). Godi$nja koli¢ina padavina se kre-
tala od 929 do 1646 mm (prosek 1268 mm). Najvise pa-
davina izludi se leti (30%, avgust 129 mm). Prose¢na vi-
sina snega je oko 9o c¢m i varira u zavisnosti od kon-
figuracije terena i visine. Godi$nji broj sneznih da-
na je 31- 69, a na vi$im delovima i 9o. Pe¢at klimi daje
¢isti planinski vazduh, sa povoljnim odnosom kiseon-
ika i ozona, i sa eteriénim supstancama od smola bo-
ra, smrce i jele, pa je KneZevo vazdu$na banja pogod-
na za lecenje i rehabilitaciju obolelih od bronhitisa,
astme i malokrvnosti. Stoga je 1947. godine ovde po-
dignut sanatorijum, a do danas nisu izvr§ena detaljna
istrazivanja bioklimatskih karakteristika.

Vode. Najznacajnija reka je Ugar sa desnim prito-
kama Ilomskom i Kobiljskom. Izvire izmedu vrhova
Zmajevac (1407 m) i Ljute grede (1739 m) na padinama
Vlasiéa, a uliva se u Vrbas kod sela Bregovi. Te¢e dubo-
kim i tesko pristupa¢nim kanjonom, juznim i jugoza-
padnim podru¢jem Opstine i delom predstavlja en-
titesku granicu. Po pejzaznim i ambijentalnim vred-
nostima istice se sektor Petrova polja, te prostor naselja
Kori¢ani, Imljani, Vlatkovi¢i i Kobilja. Zbog izuzetne
lepote, bistre vode, strmih litica, netaknute prirode i
gustih $uma punih divlja¢i, pokrenuta je inicijativa da
se kanjon Ugra proglasi prirodnim rezervatom (Pro-
jekat Ministarstva trgovine i turizma RS, 2000). Inte-
resantne su i doline Ilomske, Kobiljske reke i Cvrcke
(pritoka Vrbanje), te brojni potoci i vrela. Vodotoci obi-
luju pastrmkom, lipljanom i mladicom i pravi su iza-
zov za strasne ribolovce.

Biljni i Zivotinjski svet. Postoje tri vegetacio-
na tipa: $umski, travni i agrikulturni. Sume ¢ine 59%
biljnog pokrivaca, oranice 19%, travnjaci 15%, vo¢njaci
i ostale povrsine 7%. Preovladuju mesovite $ume hras-
ta kitnjaka i obi¢nog graba, te bukve i jele. Najniza
$umska zona su hrastove i grabove $ume, na koje se
nadovezuju bukove. Sporadi¢no se javljaju areali pi-
tomog kestena, belog i crnog bora i arisa, te raznolike
grmolike biljke. U vi$im predelima su pasnjaci, a na
nizim livade. U bukovim i hrastovim $umama rastu
raznovrsne pecurke, koje, uz druge Sumske plodove,
mogu biti mamac za neke goste. U buduc¢em razvo-
ju opstine posebnu paznju treba posvetiti proizvod-
nji zdrave hrane. Najvedi turisticki znacaj ima park
prirode - Suma Omar (40 ha). Parkom dominiraju
stoletne omorike i jele, a krase ga brojni izvori i bistri
potoci. Ovaj park sa $umama u kanjonu Ugra, na ob-
roncima Cemernice, JeZice i Vlasica je staniste visoke
i niske divlja¢i (medved, srna, zec, divokoza i dr). Da
bi zastitila Zivotinje od krivolova i istrebljenja i orga-
nizovala lov, Opstina je 1972. godine ustanovila loviste
“Cemernica” (danas loviste “Knezevo”) (Lovna osno-
va, 1999).

Drustvene karakteristike

Ime i kratka istorija kraja. Opstina i najvece nas-
elje u njoj 1993. godine dobijaju ime KneZzevo. Ime
je izvedeno iz pojma “Milan Knezina”, koji se javl-
ja u $ematizmu mitrolpolije Dabrobosanske iz 1886.
godine, kao ime teritorije parohija Solaje, Zivinice i
Radiéi. Po predanju ovde je zivio Milan Knez, koje je
kao predstavnik naroda i$ao sultanu u Carigrad, radi
re$avanja problema ovog kraja. Do 1993. ime Op§tina i
najveceg naselja je Skender Vakuf (Skender - ime tur-
skog bega; Vakuf - imanje). Knezina, kao pojam, ne
znaci prezime, ve¢ politicku jedinicu na ¢elu sa kne-
zom. Dokaz da je ovaj prostor nosio ime Milan KneZina
je iistovetni toponim na karti objavljenoj u Be¢u 1886.
godine. Zbog visine i zaravnjenih povrsina kraj je na-
zivan i Ravna Vrhovina (Veleus$i¢, 2001).

Mada je ovaj kraj bio naseljen i ranije, znacajniji
tragovi zivljenja su iz rimskog perioda (starohri$¢anski
objekti u Javoranima i Imljanima, rimska opeka u seli-
ma Kostiéi i Radici). U vreme Velike seobe naroda (VI

Tabela 1. Srednje mesecne (A), srednje maksimalne (B) i srednje minimalne (C) mese¢ne i godisnje temperature

vazduha (°S) za Knezevo (1970-1984)

| Il 1l v ) Vi Vil vill IX X Xl XII' | sr.god.
A 161 -07 3,2 66| 120 151 168 163 13,2 84 34 0,5 78
B 120 128 18,1 250 257 287 306| 305 271 23,2 17,5 141 21,8
C 370 -7 -79 31 04 39 6,2 54 29 3,0 81 119 33

Izvor:Meteoroloski godisnjaci, Savezni hidrometeoroloski zavod Beograd

i VII vek) i ovaj prostor je bio zahvacen velikim prome-
nama, a Najvec¢i deo Bosne, pa i podrucje Knezeva nas-
elili su Srbi (Kostic, 1990). Kroz rani Srednji vek gran-
ice nisu bile stabilene, ve¢ su ¢esto menjane, najéesée
pod uticajem Vizantije, ali i drugih evropskih sila.
Iz Srednjeg veka, su nadgrobni spomenici - ste¢ci u
Bastini, Kobiljoj i Cari¢ima (Karanovi¢, 1928). Od 1355.
do 1391. godine ovo podrucje je pripadalo drzavi Tvrt-
ka I. Znacajne promene dolaze sa turskim osvajanji-
ma (1463), mada je uspesan otpor trajao 70-ak godina
zahvaljujuci tome §to je Ugarski kralj Matija§ Korvin
(1458-1490), po padu Bosne u turske ruke, osvojio Jajce
i osnovao Jajac¢ku banovinu, kao slobodnu zonu u koju
je usla i Ravna Vrhovina. Padom pod tursku vlast dol-
azi do velikog pokolja i progona Srba. Srbi iz Polimlja
i Hercegovine ponovo naseljavaju ovoj kraj. Za vlada-
vine Turaka ovaj kraj je pripadao Zmijanjskoj nahiji, a
oko 1540. nahiji sa sedi$tem u Skender-Vakufu, koji su
Turci osnovali. Godine 1878. dolazi do austrougarske
aneksije BiH i novih patnji, koje se nastavljaju tokom
Prvog i Drugog svetskog rata, a posebno u gra¢anskom
ratu 1992-1995 (Velusic¢,2001).

Stanovnistvo, privreda i naselja. Pretpostavlja se
da je ovaj kraj bio naseljen jos u neolitu. Ima misljenja
da su ga naseljavala ilirska plemena koja su se kasni-
je mesala sa Keltima i Slovenima. Najstariji podatak o
broju stanovnika, odnosi se na Imljane sredinom DzVI
veka, kada je u selu bilo 14 kuca (jedna muslimanas-
ka), odnosno preko 100 lica (Grupa autora, 1962). Po
popisu iz 1879. godine na ovom podrudju je Zivelo 7868
stanovnika (5780 pravoslavnih, 1821 muhamedanac
i 267 rimokatolika) u 41 naselju sa 815 kuc¢a. Godine
1910. ovde je Zivelo 10609 stanovnika (Spiri¢-Marjanac,
2000), a 1921. svega 7743 lica. Posle Drugog svetskog ra-
ta broj stanovnika raste od 13262 u 1948. godine, do
22948 11981, da bi 2001. (na nesto manjoj teritoriji) bilo
svega 12065 lics (Statisticki zavod RS). Stopa prirodnog
prirastaja je bila iznad proseka bivse SFR], ali je veci
udeo nepismenih i lica bez $kolske sprema, te man-
je ucesce visokobrazovanih. Najveci deo stanovni$tva
se bavio poljoprivredom, posebno stocarstvom (ovce i
goveda) a manji deo je radio u drvnoj industriji, proiz-
vodnji aluminijskog enterijera i tekstila. Ako se Zeli
napredak kraja uz ocuvanje prirode, naglasak mo-
ra biti na prizvodnji zdrave hrane, koja ¢e znacajno
pomoci razvoj turizma, posebno seoskog. Planinski i
$umoviti kraj nije pogodovao gradnji velikih naselja.
Jedino gradsko naselje je Knezevo (3300 st.) na talas-
astoj visoravni. Pored KneZeva u opstini je i 10 seoskih
naselja.

Najznacajniji kulturno-istorijski
potencijali

Najznacajnije vrednosti ¢ine nekropole srednjeve-
kovnih stec¢aka, crkve brvnare i drugi pravoslavni
hramovi, te arhai¢na planinska sela sa etografskim
vrednostima.

Nekropole stecaka se nalaze u naseljima Imljani,
Kobilja, Bastina i Cari¢i. Najpoznatiji lokalitet je Im-
ljanska nekropola «Mramori», koja se sastoji od pet
ste¢aka (Cetiri su plocastog tipa) sa interesantnom
ornamentikom. Druga imljanska nekropola se nala-
zi u blizini Ugra i u narodu je poznata kao «DPidalovo
greblje» (sedam krec¢njackih i bigarnih sanduka, bez
natpisa i ornamentike). Nekropola u Kobiljoj (deset
stecaka) je na 9oo metara nadmorske visine, odak-
le se pruza izuzetan vidik na veliki dio Pougarja, Im-
ljana, planinu Ran¢u i okolinu Knezeva (Grupa autora,
1962). Do ovih spomenika dolazi se losim makadams-

kim putevima, a njihovo uklju¢ivanje u turisticku po-
nudu zahteva izgradnju asfaltnih puteva. Ste¢ak u se-
luBastina, nadomak KnezZeva, je bez natpisa. Na njemu
se istice reljef ruke koja drzi $taku, a tu su i dva sokola,
polumesec, krst i sunce. Po Karanovi¢u, ovaj ste¢ak po
znacaju dolazi odmah iza poznatog stecka iz Zgosce.
Stecak u selu Cari¢i ima sli¢an bastinskom, a nije
potpuno fiksiran. Zanimljivo je i verovanje okolnog
stanovnistva, po kome udari grom ¢im se ovaj stecak
«prevali», a grmljevina ne prestaje dok ga neko ne vra-
ti na pravo mesto (Karanovi¢, 1928).

Pravoslavne crkve. Turisti¢ki najinteresantnije su
dve crkve brvnare, a tu je jo§ nekoliko crkava iz 19. i
20. veka. Crkva brvnara Svetog Proroka Ilija je u Iml-
janima (zaseok Makari¢i). Smatra se da potice iz vre-
mena turske vladavine. Prema Karanovi¢u, ova crk-
va je bila sakrivena od Turaka, a nalazila se daleko
od sela - na u§¢u Kobiljske reke u Ugar. Zauzimanjem
starca Adama Grubaca (koga su zvali «<Dedo») crkva je
prenesena u selo. Crkvu su, seljani najverovatnije pren-
eli no¢u, a Turcima rekli da je presla sama. U ovoj crk-
vi je pronaden «dedovski Stap» (rasljasti drveni Stap)
koga je, prema predanju, nosio stariji ¢ovek iz ugled-
nijih rodova i kome se ukazivala posebna ¢ast. Druga
crkva brvnara je u Javoranima (1756), a posvecena je
svetom Nikoli. Ova crkva, sa vrednim ikonama, spa-
da medu najstrije u banjaluckoj regiji. Od novijih cr-
kava najvredniji je Parohijski hram Rodenja Presve-
te Bogorodice u Imljanima (podignut je 1881), a u nje-
mu se ¢uvaju stare ikone i neotvoreni sef iz austrougar-
skog perioda. I ostale crkve poseduju vredne ikone. U
Zivinicama je crkva Svetog Nikole (1921), a istoimena
u Javoranima (1930), u KneZevu crkva Rodenja Pres-
vete Bogorodice (gradnja pocela 1934, zavrSena 1980)
(Sematizam Srpske pravoslavne eparhije Banjalucke,
1900-2000; Karanovi¢, 1928).

Folklor, tradicija i obicaji. Ovo podrucje je veoma
interesantno po starim obi¢ajima, folkoru i narodnoj
tradiciji, $to bi uz adekvatnu valorizaciju i prezentaciju
moglo predstavljati znacajan segment razvoja turizma.
Sva sela imaju brojne specifi¢nosti, a posebno je intere-
santno selo Imljani. Po mnogim istraziva¢ima ovo je
jedno od najstarijih naselja ne samo u op$tini Knezevo
nego i na Sirem prostoru. Brojni su arhai¢ni elementi
u materijalnoj i duhovnoj kulturi, a najizrazeniji su u
narodnoj muzici i no$nji. Neki se vezuju i za predslov-
enski period. U muzi¢koj tradiciji o¢uvani su eleme-
ti starobosanske tradicije, na primer polifono pevan-
je bez orjentalnih uticaja. Ritam pokreta je naglasen
u Zivljim igrama u kojima se skace. Uz ove igre ranije
se nije pevalo ni sviralo. Ritam su davali igra¢i batom
svojih koraka, a kasnije $argija, koja postaje naciona-
lan instrument. Pored $ragije, tu su: pista, truba (od
drveta), dvojnice, ¢urlika, jednostajne diple sa rogom i
mehom. Narodni obi¢aji ovog kraja su dosta stari, a na
to posebno upucuju neki autenti¢ni elementi u svad-
barskim obi¢ajima (na primer mladoZenja ne prisus-
tvuje prosidbi, samo mladoZenjin ujak ili zet moze
da bude barjaktar i dr). Djevojka udajom prelazi u
muzevljevu kucu, ali ako ona nema brace, muz ¢ce
ziveti u njenoj kudi. Zabiljezeni su i elementi vlagko-
sto¢arskih obicaja: crvena kabanica koju obla¢e mla-
da i svatovi radi uroka, zalaganje mlade medom, itd.
Tragove starijeg Zivota u $irim zajednicama predstav-
lja obicaj da posle svadbe prvi dorucak za svatove daje
mladin komsija. Ovaj obicaj je karakteristi¢an samo za
ovo selo i ne srece se u drugim krajevima BiH. Veoma
interesantan je i obicaj slavljenja krsne slave. Naime,
posto svi seljani slave istog dana (16. 02. Sveti Simeun),
oni po utvrdenom redu “od starina” poc¢inju da slave
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(“mecu prostu sofru”) jo$ od Bozi¢a, 7. januara. Sva-
ka porodica slavi odredenog dana kada dolaze uz-
vanici (kr$njaci), lomi se hleb, ¢ita slava, itd. Sve po-
rodice proslave slavu od BozZi¢a do Jovandana, a na
Svetog Simeuna, svaka porodica slavi u svojoj kudi i
tada ne dolaze gosti. Poseban je i obi¢aj da se badn-
jak nalaze na BozZi¢ ujutro. Ovaj kraj se izdvaja i po
starom nacinu gradnje kuca i po arhai¢nosti narodne
nosnje. Kosulja po svom kroju, nazivu i ukragavanju
nije slovenskog porekla, ve¢ mnogo starijeg, verovat-
no potice od “tunike dalmatike”. Zenska no$nja je bog-
ato izvezenaiukrasena (Grupa autora, 1962). Dabise u
ovm selu oc¢uvale etografske vrednosi, bilo bi znac¢ajno
urediti ga kao etno-selo. O¢uvanju tradicije, narod-
nog melosa i obi¢aja doprinosi i KUD “Mi¢an Vuci¢”
(postoji od 10.10.1974. godine kao KUD “Hasan Kiki¢”).
Smotre etografskih vrednosti su i narodni zborovi.
Oni se odrzavaju za vreme velikih crkvenih svetkovi-
na; na Petrovdan 12. 07. i na Veliku Gospojinu 28. 08. u
selu Zivinice i zaseoku Vidoviste kod Imljana, na Sav-
indan 27. o1, Vidovdan 28. 06. i Malu Gospojinu 21. 09.
u KneZzevu, na Duhove 15. 06. u selima Vlatkoviéi i Ko-
bilja, u Radi¢ima na Ognjenu Mariju 30. o7. i Javora-
nima na Svetog Iliju 2. 08. U buducoj turistickoj po-
nudi ovi sabori, uz dopunske sadrzaje, moraju ima-
ti znac¢ajnu ulogu.

Materijalna baza, organizacija turizma
i promet turista

Dosadasnja turisticka traznja dobrim delom je uslov-
ljena ponudom preduzeca “Vazdusna banja” i hotela
“Omar”, te aktivnostima “Sportsko-rekreatvnog cen-
tra” i ski-lifta na Srebreniku.

Posto saobracajnice ne mogu zadovoljiti ni
sadasnji nivo turisticke privrede, a sli¢no stanje je i sa
saobracajem, razvoj turizma mora pratiti i osavremen-
javanje putnih pravaca, kako regionalnih tako i lokal-
nih, ali i saobracajne delatnosti.

Pored problema lose saobracajne infrastrukture,
izrazen i problem salabe, gotovo o¢ajne organizova-
nosti turisticke ponude. U Opstini nema ni jedne
turisticke agencije, niti bilo koje druge turisticke or-
ganizacije koja bi planski provodila aktivnosti kako
na organizaciji turisticke ponude, tako i na polju mar-
ketinga i propagande. Formiranje turistickog saveza i
njegovo stru¢no vodenje bilo bi od neprocenjive vred-
nosti.

Smestajni  kapaciteti  takode nisu na
zadovoljavajuem nivou. Jedini smestajni objekat koji
je u funkciji je hotel “Omar” (u Knezevu) B kategorije,
izgraden 1974. godine u tipi¢cnom planinskom stilu sa
70 lezaja u dvokrevetnim i trokrevetnim sobama. Ima
restoran, aperitiv bar, salon i disko klub. Dok je u funk-
ciji bio depadans (uz hotel) ukupno je bilo 166 lezajeva.
Prvih godina, hotel je bio hit, ali brojni nedostaci su
uticali da ve¢ sredinom 8o-ih godina 20. veka postane
neupotrebljiv. Nakon sanacije vracen je u funkciju u
toku poslednjeg rata, ali neadekvatno odrzavanje opet
prouzokuje o$tecenja. Hotelski restoran ima kapacitet
130 mesta (plus 40 mesta na terasi), dok kuhinja moze

obezbediti 120-150 obroka dnevno. Specijaliteti kuce
su: odrezak “Omar”, rolovani odrezak “Ugar”, cicvara
i domadi sir, te pe¢ena i kuvana jagnjetina i jaretina i
domaci crni hleb (pogaca) od pseni¢nog brasna mlev-
enog na kamenom mlinu. Pored obnavljanja objekta,
trebalo bi poboljsati prilaz hotelu, te preurediti sports-
ko-rekreativne terene pored njega i u obliznjoj Sumi.
0d izuzetne vaznosti za Banju bilo bi organizovanje
specijalisticke zdravstvene sluzbe. Nedaleko od hote-
la postojala su 2 ski-lifta, koji danas nisu u funkciji.
Depdanas je izgraden 1985. godine, uglavnom u drve-
tuipotuno se uklapa u ambijent. Kapacitet mu je 9o-ak
gostiju, medutim trenutno nije u funkciji. Pored hotela
nalazi se i vikend naselje, a objekti se uglavnom koriste
za smestaj izbeglih lica. Pred hotela “Omar” u sastavu
preduzeéa “Vazdu$na banja” poslovao je i restoran
“Ilomska”, izgraden 1978, sa 240 mesta (plus 80 na ter-
asi) i kuglanom. No objekat je zapusten, nije u upotrebi
i ¢eka adaptaciju. U KneZevu su i kafei “Zora” i “Cen-
tar”, te gostiona “Borik”.

Pogodnosti vazdusne banje izuzetno odgovaraju
sportistima, koji mogu koristi sportsku dvoranu (ka-
pacitet 1000 gledalaca), 4 manje sale i fitnes klub. U
okviru dvorane je i restoran (150 mesta). Teren za zim-
ske sportove “Srebrenik” je 6 km od KnezZeva, sa 4 ski-
staze duzine 600-1000 m. Ski lift je duzine 6000 m, ka-
paciteta 9oo skijasa na sat. Nekoliko godina je bio van
funkcije, a ponovo radi od 27. o1. 2000. godine (Gru-
pa autora, 2000).

Razvoj turizma moZe se pratiti i koz broj zaposlen-
ih u turizmu i ugostiteljstvu, kojih je 1964. bilo 18, a
1973. vec 57, te 1983. godine 133. Najve¢i broj zaposlenih
- 175 bio je 1988. godine, da bi 1996. pao na svega 10 lica,
a2000. u ovoj delatnosti radilo je 81lice. Veoma malo je
visokoobrazovanih (1 ili 2), a najvise je kvalifikovanih
radnika. U godinama sa najve¢im brojem zaposlenih,
ugostiteljstvo i turizam, su u ukupnom broju radnika
ucestvovali sa 0ko 5%.

Promet turista takode oslikava stanje i razvojni
trend turizma. Promet ni izbliza ne prati prirodne po-
tencijale. Godine 1964. u Opstini je boravilo 1188. gos-
tiju, koji su ostvarili 5307 nocenja. Do 1978. broj gosti-
juinocenja uglavnom raste. Godine 1978. bilo je 7049
turista, koji su ostvarili 16879 nocenja. Od kraja 70-ih
godina broj turista i no¢enja opada, a tokom rata 1992-
1995. turisticki objekti su kori$¢eni u druge svrhe. Kra-
jem 8o-ih godina (1988) bilo je 2950 turista, koji su os-
tvarili 9435 nocenja. Posle rata turisticka aktivnost se
veoma sporo oporavlja, pa je 1998. bilo svega 915 tur-
ista, koji su ostvarili 2442 nocenja, a 1999. godine os-
tvaren je posleratni maksimum sa 1018 gostiju i 3767
nocenja. I pre ratnih go-ih godina broj stranih turista
nije prelazio 50 lica, a najvi$e nocenja (328) su ostvari-
1i 1988. Za razvoj turizma znacajno je da su gotovo pod-
jednako zastupljene zimska i letnja sezona. Prose¢na
duzina boravka je oko tri dana (Statisticki godi$njaci
BiH; Statisticki zavod RS). Ovakvo stanje ne zadovolja-
va, kako kod razvoja zimskog i letnjeg, tako i ekskurzi-
onog, lovno-ribolovnog, sportsko-rekreativnog, etno,
tranzitnog i drugih oblika turizma.

Zakljucak

lako opstina Knezevo ima izvanredne prirodne us-
love za razvoj turizma, pre svega atraktivnu i o¢uvanu
prirodu, izuzetne bioklimatske karakteristike, te etno-
grafske vrednosti, ni izdaleka nije dostignut Zeljeni ni-
vo razvijenosti turisticke privrede. Razvoj turisticke
privrede, uz o¢uvanje prirode, mora biti osnova svih
razvojnih planova Opstine, dopunjena proizvodn-
jom ekoloski zdrave hrane. U turizmu je jedan od
najvaznijih razvojnih elemenata ljudski faktor, a on
je u Opétini i ranije i danas ko¢nica razvoja. Za na-
predak turisticke privrede, mora se obezbediti visi ni-
vo obrazovanja i organizacije stru¢nih kadrova. Mo-
ra se omoguciti mladim stru¢njacima, da sa znanjem
i entuzijazmom donesu nove ideje i aktivnosti, $to ¢e
uz gostoprimstvo, neposrednost i srda¢nost ljudi ovog
kraja, te uz obnovu i preuredenje materijalne osnove,
biti siguran garant napretku ¢itavog podrucja. Uz to,
potrebno je promeniti na¢in razmisljanja i shvatan-
ja turizma, odnosno moraju se edukovati svi koji zele
da se ukljuce u ovu delatnost. Podizanje turisticke kul-
ture stanovni$tva je jedan od neophodnih preduslova
za razvoj turizma. Sve ovo iziskuje znacajna ulaganja
ivelika odricanja. Lepote kraja to zasluzuju, ali ako se
nesto bitnije ne promeni, u lepotama ¢e uzivati samo
lokalno stanovnistvo.
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Rezime

Srbija ima izuzetne prirodne resurse i druge po-
tencijale za razvoj svih oblika ruralnog turizma.
Ruralni turizam u Srbiji je, medjutim, nedovoljno
organizovana delatnost koja se ne odvija adekvat-
no mogucnostima kojima raspolaze. Neophodno

je da se formira autenticni turisticki proizvod uz
uvazavanje osnovnih principa integralnog odrzivog
razvoja. Na ruralnom prostoru Srbije postoje realni
uslovi za razvoj razli¢itih autenti¢nih modela ru-
ralnog turizma: Sumadijsko selo, salasi Vojvodine,
Krajinske pivnice, manastirska imanja i sl.
Imajuciu vidu brojne slabosti u razvoju rural-

nog turizma u Srbiji, a po uzoru na asocijacije u
zemljama sa razvijenim svim oblicima ruralnog
turizma, osnovana je Asocijacija Eksperata u
Eko-Ruralnom Turizmu (AEERT) (iji je cilj je
promocija ruralnog turizma u okviru integralnog i
odrzivog ruralnog razvoja.

* |jiljana Comic, AEERT, Prirodno-matematicki fakultet,
Kragujevac

Ruralni turizam u Srbiji -
mogucnosti i perspektive

avremeni turisticki trendovi se odlikuju sve

ve¢im usmeravanjem ka ruralnim destinacija-

ma, sve izraZenijom personalizacijom, pove¢anim
posebnim interesovanjima i znaajnim usredsred-
jivanjem turista na nestandardne turisticke proizvode.
Istrazivanja sprovedena na evropskom trziStu ukazu-
ju da je sredinom devedesetih 9% turista bilo usmere-
no ka ruralnim destinacijama. Na trzi$tu Velike Britani-
je, na primer, ¢ak 25% turista pokazuje interesovanje za
boravak u ruralnim oblastima. Zbog toga se u zemlja-
ma sa razvijenom turisti¢kom ponudom sve ve¢a paznja
posvecuju razvoju ruralnog turizma koji danas ¢ini jed-
nu od vaznih komponenti razvoja ne samo turizma ve¢
integralnog i odrZivog razvoja u celini.

Osnovne karakteristike dosadasnjeg razvoja rural-
nog turizma svrstavaju Srbiju u podrucja sa znac¢ajnim
resursima, ali bez dovoljno tradicije u razvoju turiz-
ma.

Dosadasniji razvoj ruralnog turizma u
Srbiji

Razvoj ruralnog turizma kao organizovane aktivnos-
ti je u Srbiji zapoceo krajem sedamdesetih godina
proslog veka. Poceci razvoja turizma na selu su vezani
za intenzivnu urbanizaciju i spontani pokret turista
iz urbane, ekoloski narusene ka ekoloski o¢uvanoj, ru-
ralnoj sredini.

Najpre su se ovim vidom turizma bavila samo
pojedina¢na domadinstva. Vremenom ruralni tur-
izam dobija masovniji karakter. Osamdesetih godi-
na ruralni turizam se u Srbiji razvija kao organizova-
na delatnost u cilju afirmacije poljoprivrednog gazdin-
stva, jacanja privredne strukture ruralnih podrucja,
razvoja trzi$ne proizvodnje i obogacivanja klasi¢ne
turisticke ponude. Tada se u Srbiji ruralnim turizmom
bavilo oko 50 sela u 800 domacinstava, sa blizu 3000
kreveta. Svake godine seoskoj receptivnoj bazi su se
pridruzivala nova domacinstva ili cela sela.

U daljem razvoju limitirajui faktori u ponudi ru-
ralnog turizma predstavljali su nedostatak finansija,
relativno skromni kapaciteti, nedostatak marketinga,
menadzmenta i sistema informacija i dr.

Visegodisnji period izolacije Jugoslavije ni-
je bio pogodan ambijent za sprovodjenje odrzivog
razvoja i turisticke ponude u skladu sa stvarnim
mogucnostima. Rezultat ovakvih okolnosti je niz neg-
ativnih procesa uz smanjenje ponude ruralnog turiz-
ma krajem devedesetih. Poredjenja radi, u istom peri-
odu ruralnim turizmom u Italiji se bavilo 7000 farmi
sa kapacitetom od 100 0oo kreveta i prihodom preko
700 milijardi lira.

Tokom 2000.godine je ispoljen blag rast ruralnog
turistickog prometa tako da se organizovanim rural-
nim turizmom, na osnovu informacije TOS-a, bavilo
154 domacinstva iz 41 sela, u 16 op$tina sa ukupnim ka-
pacitetom od 699 kreveta. Broj domacinstava koje se
bave ruralnim turizmom je verovatno ve¢i, ali se ona
ovom delatno$¢u bave samostalno i o njima nema pre-
cizno obradjenih podataka.

Napokon je, sa demokratskim promenama u
drustvu i ponovnim ukljuc¢ivanjem Srbije u medjunar-
odne tokove, stvoren ambijent u kome razvoj svih ob-
lika ruralnog turizma ima perspektivu.

Potencijali Srbije za razvoj
ruralnog turizma

Brojni su uslovi koji omogucavaju formiranje struk-
turno raznolike i kvalitetne ruralne turisti¢ke ponude
u Srbiji. To su pre svega:

niska gustina naseljenosti i relativno mala veli¢ina

naselja;

tradicionalna poljoprivredna proizvodnja;

atraktivnost podrucja kao sintetizovan izraz prirod-

nog pejzaza;

ocuvanost prirodnih ekosistema;

biodiverzitet;

tradicionalnost drustvene struktureiopstedrustvene

vrednosti koje vide ne postoje u gradskim urbanim

centrima

srda¢nost, ljubaznost i gostoljubivost;

komuniciranje i duzenje sa domacinima;

rekreacija u ekoloski o¢uvanim podru¢ima;

mogu¢énost da se turisti uklju¢e u poljoprivrednu

proizvodnju na gazdinstvu, (tradicionalna proiz-

vodnja hrane, put §ljivovice, vina i dr.), skupljanje

$umskih plodova, lekovitog i aromati¢nog bilja;

« zdrava i raznovrsna hrana srpskih specijaliteta;

o izrada ili nabavka proizvoda domace radinosti
(¢ilimi, ¢ipke, vez, odevni predmeti) i dr.

Ove aktivnosti predstavljaju trajan i dugorocan
interes sa osnovnim ciljem da se adekvatnom eko-
nomskom politikom u potpunosti iskoriste postojeci
prirodni potencijali i da se uz prisustvo ¢oveka o¢uva
ekologka ravnoteza.

Jedan od najvaznijih segmenata u ruralnom tur-
izmu Srbije jeste bavljenje turizmom u okviru poljo-
privrednih domacinstava. Bitna prednost razvoja ovog
tipa ispoljava se u obezbedjivanju prihoda od turizma
seoskim podru¢jima uz minimalno investiranje od
strane samih poljoprivrednika, kao i u prosirivanju
ekonomskog razvoja u perifernim podru¢jima na osn-
ovu medjuzavisnosti poljoprivrede i turizma.

Na ruralnom prostoru Srbije postoje realni us-
lovi da se, uz uvazavanje osnovnih principa inte-
gralnog i odrzivog razvoja, promovise vise razlicitih
autenti¢nih modela ruralnog turizma: Vojvojvodanski
salasi, Sumadijsko selo, Krajinske pivnice, manastir-
ska imanja i sl.

Ogranicavajuci faktori u razvoju
ruralnog turizma

U aktuelnom vremenskom i politickom okruzenju
mogucnosti  koje pruzaju nesporne vrednosti
turisti¢kih resursa nedovoljno su iskori$¢ene. Medju
slabostima se svakako izdvajaju:

« nedostatak finansija;

slaba izgradjenost infrastrukture;

neadekvatna starosna struktura stanovnistva;
nedostatak receptivnih kapaciteta;

nedovoljna osmisljenost sadrzaja boravka;
nedostatak marketinga, menadZmenta i informa-
cionog sistema.

Ocekivani efekti od razvoja
ruralnog turizma

U savremenim privrednim tokovima razvoj ruralnog
turizma mora da bude deo kompleksnih aktivnosti ve-
zanih za integralni, odrzivi razvoj ruralnih podrudja.
Razvoj ovog tipa turizma jeste posebno vazan u
privredno nedovoljno razvijenim podrucjima gde je
u funkciji uravnotezenja regionalnog razvoja, odnos-
no, kroz strukturni preobrazaj turizma doprineée se
preobrazaju privrede i drustva u celini.

Ocekivani direktni efekti razvoja ruralnog turiz-
ma su:
« Usmeravanje kretanja dohotka iz razvijenih prema

privredno nerazvijenim ruralnim podruéjima;

« usporavanje migracije seoskog stanovnistva i
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poboljianje strukture radno-aktivnog stanovnistva;
« povecanje klasiéne poljoprivredne proizvodnje i
plasman proizvoda na principima trzi$ne ekonomije
(8ljivovica i dr. vo¢ne rakije, péelarski proizvodi, vi-
na, sirevi i mesne preradjevine, spravljene tradicio-
nalnim tehnologijama u domacinstvima);
afirmacija tradicionalnih zanata i bolji plasman
predmeta domade radinosti i proizvoda starih zana-
ta;
zbog specificnih zahteva u pogledu ambijenta bo-
ravka ruralni turizam sprecava narusavanje prirod-
nog ambijenta i stvara povoljne uslove za ocuvanje
prirodnih resursa;
edukacija kako turista tako i lokalnog stanovnistva;
ocuvanje tradicionalne narodne arhitekture, etno-
grafskih elemenata, na¢ina osobenog Zivota i rada,
obicaja, folklora i drugog.

Da bi se o¢ekivani efekti ruralnog turizma ostvari-
li neophodno je plansko stimulisanje ruralnog turiz-
ma i organizaciono delovanje u izgradnji turisticko-
kulturne ponude sela. Takodje je potrebno da ruralni
turisti¢ki proizvod bode lokalno kontrolisan, malog
obima, zasnovan na autenti¢nosti i na promociji koja
istice realna ocekivanja od kori§cenja proizvoda.

.

Znacaj kooperacije za razvoj
ruralnog turizma

Medju elementima koji  odredjuju  uspe$nost
ruristi¢kog proizvoda a ¢iji je nedostatak u Srbiji evi-
dentan jeste kooperacija. Realizacija programa razvo-
jaruralnog turizma je u direktnoj vezi sa kooperacijom
na svim nivoima i integracijom u $ire medunarodne
programe (Embacher, 2000).

Kooperacija na lokalnom nivou - na
sada$njem nivou razvoja ruralnog turizma koop-
eracija pojedina¢nih aktera u turistickoj ponudi se
najcesée odvija na nivou Turisticke organizacije Srbi-
je, turistickih organizacija opstina ili turisti¢kih
drustava, rede agencija ili drugih organizacija.
Nedostatak ovakvog vida saradnje se ogleda u ¢injenici
da je, sa manjim izuzecima, ruralni turizam margin-
alizovan u odnosu na druge vidove turizma. Zbog to-
ga je udruzivanje na lokalnom nivou, kroz formiran-
je lokalnih udruzenja ili mreza koje se bave ovom vr-
stom turizma od izuzetnog znacaja za afirmaciju svih
ucesnika u ruralnom turizmu. Kooperacija u mar-
ketingu i organizaciji posebnih sadrZaja je, na prim-
er, izuzetno znacajna za mala turisticka preduzeca
(farme, plantaze i sl.) u ruralnim regionima. Svako od
njih pojedinaéno tesko postize propagandni uspeh, ali
zajedno mogu da imaju efikasan marketinski nastup.
Kroz lokalna udruZzenja moZe da se postigne efikasnije
prevazilazenje finansijskih i drugih teskoca.

Kooperacija na nacionalnom nivou - Asocijaci-
je nastale povezivanjem na nacionalnom nivou treba
da minimiziraju slabosti lokalnih entiteta, odlucujuce
su za ukljuc¢ivanje ponude ruralnog turizma u ukupnu
turisticku ponudu zemlje, kao i za prezentaciju na in-

ternacionalnom nivou.

Imaju¢i u vidu prethodno pomenute slabosti u
razvoju ruralnog turizma u Srbiji, a po uzoru na aso-
cijacije u zemljama sa razvijenim svim oblicima ru-
ralnog turizma, osnovana je Asocijacija Eksperata u
Eko Ruralnom Turizmu (AEERT). Cilj AEERTa je da
promovise kulturu, razvoj i poslovanje u eko i rural-
nom turizmu, a u okviru integralnog i odrzivog rural-
nog razvoja. Aktivnosti AEERT-a su:

« promocija i unapredenje razvoja eko-ruralnog turiz-
ma u okviru integralnog i odrzivog ruralnog razvo-
jas

povezivanje svih aktera uklju¢enih u eko-ruralni
turizam i razmena informacija kroz saradnju sa Uni-
verzitetom, stru¢nim udruZenjima i drugim orga-
nizacijama u zemlji i inostranstvu;

kreiranje i promocija istrazivanja, studija i projekata
u ruralnom razvoju i obezbedivanja konsultativnog
servisa;

kreiranje i organizacija simpozijuma, seminara,
stru¢nih sastanaka, kurseva

objavljivanje nauc¢nih i stru¢nih rezultata ¢lanova
Asocijacije, objavljivanje monografija i drugih pub-
likacija;

izrada klasi¢nih, elektronskih i internet prezentacija
znacajnih za razvoj eko-ruralnog turizma;

podrska razvoju malih preduzeca u oblasti odrzivog
ruralnog razvoja.

Kooperacija na internacionalnom nivou - Koop-
eracija na internacionalnom nivou je od izuzetnog
znacaja radi upoznavanja aktuelnih trendova u rural-
nom turizmu u svetu, usvajanje svetskog i evropskog
modela razvoja uz uvazavanje svih specifi¢nosti i afir-
maciju prirodnih, kulturnih i drugih potencijala. Ovo
je poseban izazov za zemlje na nizem stupnju ekonom-
skog razvoja jer im omogucava efikasno uklju¢ivanje
u internacionalno trzi$te. Znacaj kooperacije na inter-
nacionalnom nivou je utoliko veci §to se interesovan-
je turista iz ekonomski razvijenih zemalja sve viSe
pomera ka novim destinacijama i sve je vide vezano
za posebna interesovanja (svi oblici ruralnog turizma:
ekoturizam, vinski turizam, etnoturizam...).

Na svetskom turistickom trzistu je aktivno vise in-
ternacionalnih asocijacija ¢ija je delatnost vezana za
razvoj ruralnog turizma od kojih se po svom znadaju
izdvajaju Internacionalna Asocijacija Ekspera-
ta u Ruralnom i Agroturizmu sa sedi$tem u Perudi
(IAERT) i Evropska federacija za ruralni turizam
EUROGITES.

Zakljucak

Umesto zakljutka sastavni deo ove studije cine
zakljucci sa Prvog Foruma Ruralni turizam i odrZivi
razvoj Balkana (www. AEERT.org.yu)

Srbija ima izuzetne prirodne resurse i druge po-
tencijale za razvoj svih oblika ruralnog turizma. Ru-
ralni turizam u Srbiji je, medjutim, nedovoljno or-
ganizovana delatnost koja se ne odvija adekvatno
mogu¢nostima kojima raspolaze.

Ruralni turizam je znacajna komponenta integral-
nog i odrzivog razvoja i revitalizacije sela;

Za razvoj ruralnog turizma neophodno je da se sa-
gleda mesto Srbije u medjunarodnim tokovima raz-
voja ruralnog turizma, odredi pravac razvoja i izra-
di nacionalni program. Izrada nacionalnog programa
razvoja ruralnog turizma mora da se realizuje kroz
ucedce svih relevantnih ¢inilaca, pri ¢emu je posebno
znacajno aktivnije angaZovanje republickih i saveznih
organa uprave, resornih ministarstava kao i naciona-
Ine turisticke organizacije.

Neophodno je primeniti multidisciplinarni prist-
up u donos$enju nacionalnog programa u svim struk-
turama, kako u nau¢nim tako i u vladinim i programi-
ma NVO. Izrada nacionalnog programa mora da bude
pradena i izradom akcionog plana.

Neophodno je formirati autenti¢ni turisti¢ki proiz-
vod Srbije uz uvazavanje osnovnih principa integral-
nog odrzivog razvoja ruralnog turizma. Na ruralnom
prostoru Srbije postoje realni uslovi za razvoj razli¢itih
autenti¢nih modela ruralnog turizma: salasi Vojvo-
dine, Sumadijsko selo, Krajinske pivnice, manastir-
ska imanja i sl. Izuzetno je zna¢ajna promocija srpskog
domacina kao promotora.

Ruralni turizam treba da omoguci efikasan nacin
valorizacije prirodnih ekosistema, uvodjenje savre-
menih ekologkih standarda i zastitu biodiverziteta.

Neophodna je izrada edukacionih programa za sve
ucesnike, kao i priprema odgovarajude literature.

Neophodna je afirmacija mladih istrazivaca koji
¢e da budu dalji nosioci razvoja i prakti¢ne primene
dostignutih istrazivanja u valorizaciji ruralnih pros-
tora Srbije.
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Abstract

The importance of high quality and fast availability
spatial data constantly increase. Nowadays, “clas-
sical” surveying methods are updated with remote
sensing data, GPS measurements and with GIS
technology based on efficient computers. In the ar-
ticle, some case studies of using remote sensing and
GIS analyses will be introduced. Possibilities of high
quality data production form different data sources
will be also described. One of the main benefits of
using the existing data is higher accuracy and more
economical processing. Large amount high quality
spatial data is also mentionable a potential for
various mapping for tourist purposes.
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High Quality Spatial Data for
Thematic Mapping

igital or analogue maps have regarding high-
D realistic visualisations in general higher infor-

mational, communicational and also artistic
value (Petrovi¢, 2002). Tourist maps are thematic one
and bases on topographical and thematic (tourist) da-
ta. Topography on tourist maps is used only for rough
orientation but thematic data is used for specific infor-
mation regarding users demand.

Results of many opinion polls about demands of
potential users about availability of spatial data show
similar results. Users require higher quality then real
availability of acquired data is (Podobnikar, 2001). For
the raster orientated data for example, resolution (with
regard to details) is always to rough. Big problem are
also many types of gross errors which could occur. Us-
ers may also not imagine real quality of data according
to their scale, especially for digital data which are sup-
posed to be accurate up to millimetre, what is possible
only theoretically (Podobnikar, 1999).

Nowadays many regional and global digital spatial
databases are available. As it was mentioned, the main
problem in their usability is their quality. In the arti-
cle, some methods for topographic or thematic data ac-
quirement are described via applications made at Sci-
entific Research Centre of the Slovenian Academy of
Sciences and Arts. Described data are only some of po-
tential available data for tourist mapping, but the most
important is to describe a background of their acquire-
ment and usability.

High quality digital elevation model
(DEM)

Digital elevation model (DEM) is one of the most im-
portant layers for spatial analyses in GIS or for wide
applications in digital mapping. DEM can be as source
for heights in 3D maps and hillshades for maps in low
scales or contour lines for maps in high scales. With
it we can also produce many other layers for example
curvature, characteristic points, slope, aspect, etc.

Digital elevation model with radar
interferometry InSAR 25

Beside of known and relative high-cost photogrammet-
rical methods for DEM production and other methods,

Fig. 1: Digital elevation model of Slovenia: InSAR 25.

airborne or satellite images, a radar interferometry is
a much promised method for a “middle-level” quali-
ty DEM production. In 2000 we produced a DEM (In-
SAR 25), applied with radar interferometry (Ostir et
al,, 2002, Fig. 1). For the production of the DEM, radar
imagery of the European Space Agency were used. Pro-
duced InSAR 25 has spatial resolution of 25 m and aver-
age vertical accuracy of 6 m for the entire Republic Slo-
venia. For understanding quality of DEM it should be
mentioned that an average slope of Slovene landscape
is quite high, around 14.5°! The result of the project is
widely important because it is one of the first cases of
successful application of radar imagery for large areas
digital elevation models production.

Digital elevation model from various data
sources DEM 20

Experience of DEM production in Slovenia and exper-
imental achievements elsewhere encouraged the idea
that DEM could be achieved from various existing da-
ta sources. The quantity of geodetic and other data
that includes height above sea level dramatically in-
creased during last years. An appropriate method for
the combination of existent data with, or even without
heights was developed for the high quality DEM pro-
duction. The model for DEM production from differ-
ent data sources has to be open for improvement us-
ing newer and better data. Establishing such a system
should be economical and must reach basic - satisfy-
ing - standards for even with low input. An applied
concept for DEM production tested during the work
based on data available in Slovenia. The main steps
are the following:

« preparation for DEM processing,

« pre-processing of data sources,

« processing DEM from sources, and

« management with terrain data.

Preparation for DEM processing is important for
identifying problems which may appear during DEM
production. Within preparation, the sources were cod-
ed with appropriate parameters with regard to types of
source. Automatic regionalisation should also be men-
tioned along with complex methods which support-
ing DEM production. Regionalisation derived from
regionalisation variables which were divided accord-
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Fig. 2: Digital elevation model DEM 20 (area of 8000 x 6200 m, NW of Ljubljana).

ing to natural and anthropogenic characteristics of
surfaces and with regard to sources and DEM quali-
ty. Potential data sources for DEM production were al-
so analysed.

Pre-processing of data sources bases on manage-
ment of input data. Within pre-processing, all poten-
tial sources were detail-tested for applicability within
DEM processing. Methods were based on various vi-
sual and statistical controls or combinations of these
techniques (Podobnikar, 2001).

Processing DEM from sources bases on interpola-
tion of final DEM. A developed method of weighted
sum of sources is (raster) GIS-orientated. The principal
steps to produce a DEM (DEM) with this method are
mosaicing to produce a basic DEM, ‘parallel’ weight-
ed sum of secondary data, geomorphological correc-
tion, reference point consideration, and monitoring of
result quality following the weighted sum of data. Dur-
ing the process, non-stop quality was applied. Firstly, a
basic DEM was first constructed as a mosaic of sources.
With ‘parallel” weighted sum other, secondary sources
were included within DEM production. Higher weights

were assigned locally to source with a lower random
error and for every combination of sources calculat-
ing arithmetic mean with weights. Thresholds (verti-
cal differences) were controlled for every grid cell by a
combination of weighted coverages.

Effective DEM modelling from variable data is an
iterative process. The methods mentioned here are
based on cognitive procedure for model determina-
tion, a process that cannot be achieved intuitively or
via a single step. That means that experience from pre-
vious steps should be used in each of the following
steps. Only data analyses and test methods used in the
previous steps will provide a suitable starting-point for
understanding data and will enable a better use of pa-
rameters for data testing and preparation. This process
takes more time, but the procedure can rationally be
finished in two steps.

The results indicate statistically, geomorphologi-
cally and visually - a high quality and efficient DEM
production in Slovenia, better than those current-
ly used and present an expected average vertical pre-
cision of 3.3 m for the whole of Slovenia (Podobni-

Fig. 3: City model of Ljubljana.

kar, 2002). At the moment for 1/8 of entire Slovenia a
DEM 20 is produced (Fig. 2). An important product
of described concept to DEMs are automatically pro-
duced contour lines, terrain skeletons and hillshading.
Secondary products include acquisition of quality pa-
rameters and reduction of gross and systematic errors
in geodetic databases.

Data from commercial applications
Some more commercial applications should be men-
tioned. Satellite images and GIS modelling are for ex-
ample very important for mobile telecommunication
network planning. For that purposes we produced
a high quality DEM with radar interferometry and
landuse map for Slovenia, which were used for plan-
ning and study locations base stations. For more de-
tail mobile communication network planning - for
UMTS, city models of Ljubljana (Fig. 3) and Maribor
were produced from high resolution satellite images
with combination of classical geodetic maps of high
scale. City models are raster- and vector-based with
positional accuracy of about 0.5 m and height accura-
cy of about 2 m.

Our another application was preparing data for
media (television). We produced high resolution maps
which include heights, sea depths, hillshading, vegeta-
tion, clouds, night lights, political boundaries, hydro-
logical networks, and more with resolution of 2 km for
entire World. More precision maps were made for Eu-
rope (1 km) and Slovenia (50 m).

Other spatial data

For research purposes we produced a quasiglobal ra-
diation model for Slovenia. The solar energy depends
mostly on angle of incidence, which is defined by astro-

Fig. 4: Quasiglobal radiation energy for Slovenia in
October.

nomical and surface parameters. The surface parame-
ters are calculated from described InSAR 25. The astro-
nomical parameters, which simulate virtual motion of
the Sun around the Earth, were derived from Astro-
nomical Almanac. If a part of the surface was in the
shadow, it receives less energy as sunny areas, which is
why shading is a very important part of the model. Be-
cause the sky isn’t usually crystal clear, meteorological
parameters have been integrated in the model. All cal-
culations were made for hours and decades. At the end
the annual quasiglobal radiation energy was calculat-
ed from the sum of all energies of all decades (Zaksek,
2002; Fig. 4).

Very useful and educational was also observing
landslide “Log pod Mangartom” (Ostir et al., 2002). On
November 17th 2000 devastated landslide occurred on
the slopes of Mount Mangart in the upper Poso¢je re-
gion, Slovenia, as a direct consequence of extreme rain-
fall and assortment of several inconvenient circum-
stances. Poly-stratified research was immediately des-
tined for exploration of causes and the slide’s conse-
quences. As a part of these attempts also remote sens-
ing and integration of remotely sensed data to GIS was
approached. Hereof, a usefulness of satellite images as
most convenient data source in hazard events is demon-
strated. Satellite images were acquired within a “Space
and Major Disaster” Charter. After that image process-
ing was carefully designed with concern to envelope the
informative measurements of the event (Fig. 5).
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We used high resolution satellite images (IKONOS)
for archaeological sites detection. Due to good spatial
and spectral resolution IKONOS imagery can be used
successfully in many sciences, including archaeology.
We were able to detect almost half of the archaeologi-
cal sites recorded in the national monument database
ARKAS. Even more important is the use of imagery in
searching unknown sites. A visual inspection of the
data showed many “anomalies”, that could be related
to underground human made remains. Some regular
shapes could be related to ancient roads and buildings
buried below the surface (Stanci¢ et al., 2001; Fig. 6).

Spatial data in mapping for tourism
Described spatial data which we produced can be used
for many other different proposes (Stan¢ic et al., 1999).
As we mentioned, a DEM is very important data lay-
er for many purposes. Almost every user requires high
quality DEM and many applications can be derived
from it. For tourist maps can be mostly used hillshad-
ing or contour lines and directly heights in 3D map-
ping. City models can be similar as DEM used for dif-
ferent proposes, for example for 3D tourist city maps
and usually with combination of DEM and other the-
matic spatial data.

Many vector and raster data in different, mostly small
scales (World, Europe, Slovenia and its neighbourhood)
which were described as data for media are necessary
for installation the tourist destination to a particular re-
gion. Such spatial data can be mapped on different ways
known from cartographic theory. For example, for a cred-
ible tourist brochure it is necessary to show, where a tour-
ist destination is. With enough quality and large database
innovative and attractive maps can be produced.

Quasiglobal radiation model is useful for dem-
onstration the statistical probability of sun radiation
during particular annual period and on particular re-
gion. With combination of other spatial data as annu-
al temperature, precipitation, cloudiness, etc., we can
also demonstrate advantage of particular climate con-
ditions.

Spatial data as they were described for “Log pod
Mangartom” and for archaeological purposes could be
used especially to introduce new potential tourist des-
tinations to the people or to plan them. The main ad-
vantage for preparing the introduction (maps) of such
tourist destinations is particularly high quality spatial
data - their accuracy and informational potential.

We can conclude that all of described data layers
with belonging activities and also climate, water re-
sources, geology, etc. could be useful support for plan-
ning tourist destinations and activities. But online ac-
cessible information with combination of more other
data could help for daily advices about most recom-
mended tourist destination (daily tourism).

Conclusion
From described cases of different data production and
mapping for different (non-tourist) purposes, we can
outline two important conclusions. The first is that
there are different possibilities to produce new high
quality data from available rough geodetic data or
from satellite images and with advanced processing.
The second is that there are good possibilities of spatial
data combination to produce a new value - tourist in-
formation through modern mapping.

Producing data without direct acquiring is one

Fig. 5: Landslide Log pod Mangartom visualised by SPOT.

Log pod Mangartom

of possibility how to reduce expense and how to re-
fine used raw data. With such philosophy we can up-
date “row” data with very low or no cost. With such
approach it is also guaranteed evolution (improving)
used “raw” data during the process of quality control
that should be applied.

In general for nowadays mapping is necessary to
know where to find the spatial data and not only “how
to produce” them. The most applicable can be region-
al and global metadatabases. For Slovenia for example,
the most updated regional metadatabase is on web the
site: http://193.2.111.28/gu/aplik/opis/cepp/cepp.asp.

— -
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Fig. 6: Anomalies on the fields that could be archaeo-
logical features.

The internet can finally give a large quantity of da-
ta for mappings. It can also enable mapping like us-
er orders. For example, user chooses what kind of in-
formation he wants to see on map on particular region.
Next, relevant programming equipment produces the
map for him with most actual information. Such in-
formation is not only available for cartographers or us-
ers on PCs. At some tourist destinations you can make
your own map also from special kiosks that enable pro-
duction of thematic tours maps and also planning the
routes with all necessary and willing data.

In the article described spatial databases produced
at our institute from various databases as geodetic vec-
tor and raster databases, satellite images and other da-
tabases are useful for tourist mapping in large or small
scales. For economical mapping is necessary to know
where and how to find particular data. Only if particu-
lar data don’t exist, it is necessary to produce your own.
But that option is in general less productive and with
availability of more and more accumulated data also
less possible.
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Abstract

Timisoara municipium, with its 334278 inhabit-
ants, is the fourth town of Romania, after Bucarst,
Constanta and lasi and the biggest in the west part
of Romania. It is also a first levelled town from

the economic point of view, having complex func-
tions, one of the most important being the touristic
function.

The touristic function of Timisoara municipium is
revealed by the following factors:

- geographic position;

- natural condition;

- historical aging;

- arhitecture;

- the existance of a high and reknowned number of
cultural and arts institutions;

- the revitalisation, after1989, of the habits and
pluriethnic (multiethnic) folk tradition;

- the material background (infrastructure) ex-
istant, both of state and private ones.

The economic crisis, through which the Romanian
society passes, specific to the transition period add-
ing also a bad management, makes the touristic
potential (natural and anthropic) of Timisoara to
be insuficient (less) valorified or valued.

Key works: touristic potential, touristic function,
Timisoara.

* Dr. Constantin Vert, Lucian - Boian Brujan, West
University of Timisoara, Romania

The Touristic Potential of

Timisoara

imisoara is situated at the intersection of the

45°45 degrees North latitude with the 21°14” de-

grees East longitude meridian, at the halfway
distance between the Equator and the North Pole.

The city is crossed by the mean course of the Bega
Channel and is situated in the South-West of the Pan-
nonic Depression in the Low Plain of Timis at an alti-
tude of 80-90 meters.

Timisoara is the biggest city in the West of Roma-
nia and is on the fourth place in the country regarding
the demographic measurements after Bucharest, Con-
stanta and Jasi.

Timisoara is situated at less than 700 km of thir-
teen European capitals, all being linked through a
wide connection of communication ways.

The geographic settlement gives personality to the
city, characterized through a special natural and an-
thropic potential.

The city of Timisoara is mentioned in documents
at about 1266 under the name of The Castle of Tymes
together with other settlements and feudal domains
in the Banat commitees. The Castle as well as the city
have developped in the following centuries, due to the
special position they had, being at the joint of commer-
cial and military roads. This position had also a nega-
tive aspect for Timisoara, becoming the main objec-
tive for which the Turks battled with the Austrians and
which the Hungarian aristocracy wanted.

The rich history of Timisoara is reflected in the
urbanistic and architectural aspect. Some qualifi-
ers that the Turks gave to this city suggest it’s beau-
ty: Temesvar-i-giimiisvar - “The Silver Timisoara”,
Temesvar-i-¢igercose - “Timisoara, a place in Heaven”
or Temesvar-i-gyuleisar- “Timisoara Rose”.

The greatness of the urbanistic works made in the
last two centuries led to a modern, European city of Ti-
misoara for its edilitary accessories and level of civi-
lization.

The oldest buildings of the actual historical cen-
ter of Timisoara were built at the XVIII* century, for
which Timisoara is known as a baroc city. In the XIX*
century, Timisoara became an important industrial
centre, mostly due to the eastern part (neighborhood
Fabric) , where the water of the Bega river was used
in industry. In this period, the technological innova-
tion have a strong influence on the life in the city: 1855-
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Fig. 1. Geographical, national and European position of Timisoara

the telegraph; 1857-public illumination with gas lamp;
1857-the city is connected to the european railway net-
work; 1869-horse-pulled trams; 1880-stell bridges are
built instead of the old wooden ones; 1881-the tele-
phone; 1884-12 november - Timisoara becomes the first
european city with public electrical illumination; 1895-
part of the streets are covered with asphalt; 1899-elec-
trical tram.

Even though the geographic position is highly fa-
vorable, the rich history and the high urbanistic lev-
el, the touristic flux of Timisoara is very low and un-
structured. This fact comes from the analysis of the da-
ta from the last 10 years regarding the touristic move-
ment (table 1).

An important tourist flux is registered between
1990 and 1992 as a follow-up of the interest for the
events in 1989. Many foreign tourists were willing to
visit the place from where the revolution started, to
discover the truth about it and even to make business
with the firms the country that started to appear. This
last aspect was due to the fact that Timisoara is situat-
ed in the most developped region of Romania which
is Banat.

Beginning with 1992, the flux of tourists lowers es-
pecially from the foreign ones because of some social
and political events which jeopardize the young Roma-
nian democracy.

From analysing the data from table 1 it appears
that on a total period of time, the foreign tourists
hold 22.2% from the total number of tourists, a num-
ber which is much more smaller than that of the Ro-
manian tourists, which hold 77,8%. The same situation
is seen with the number of accommodations, where
the foreign tourists hold 24,1% and the Romanian ones
76% of the total number.

Analysing separately the two components of the
touristic flux in Timisoara, the following can be seen:
- the number of Romanian tourists and the accommo-

dations they make between 1992 and 2001 loweres
constantly following their decreased financial pow-
er, of the more and more higher inflation and the pre-
carious economical status of the country in general.
The biggest number of Romanian tourists (192731)
was in 1992, with 107736 persons more than in the
year 2000, which represent a decrease by 2,3 times on
the entire period.

124



Table 1. The number of tourists and the length of the accommodations in Timisoara between 1992 and 2001

No. of tourists No. of accommodations Total Total Length of staying Medium

Year ) accommo- length of

Romanians | Foreigners | Romanians | Foreigners | fourists dations | Romanians | Foreigners staying
1992 192731 39621 318004 72717 232352 390721 1,6 18 17
1993 163694 28764 270094 52791 192458 322885 1,6 18 17
1994 130008 17148 214513 31472 147156 245985 16 18 17
1995 110134 16165 181721 29668 126299 211389 1,6 18 17
1996 103224 15464 170319 28382 118688 198701 1,6 18 17
1997 91556 21828 151067 40063 113384 191130 16 18 17
1998 85704 37189 141804 68258 122893 210062 17 18 17
1999 85443 53404 142474 98007 138847 240481 17 18 17
2000 84995 69231 141726 127052 154226 268778 17 1,8 17
2001 84295 86462 140814 158278 170757 299092 17 18 17
Total 1131784 385276 | 1872536 706688 | 1517060 | 2579224 17 18 17

Table 2. The Structure of the flux of foreign tourists in
Timisoarain 1999

Country of origin Number Percent

Italy 20871 244
lugoslavia 20382 23,8
Germany 13824 16,2
France 3853 45
USA 3576 42
Austria 3486 41
Moldova 2888 34
Hungary 1848 22
England 1625 19
Greece 1256 15
Other countries 11885 13,9
Total 85494 100,0

Source: Timis County Office of Statistics

the number of foreign tourists shows, however, some
oscilations during the analyzed period. As a result, if
between 1992 and 1996 the number decreases, begin-
ning with 1997 the number starts to rise ending up in
2000 as being with 29610 persons bigger than in 1992
(1,7 times) or with 53767 persons more than in 1996 (6
times).

With all this growth, the number of foreign tour-
ists stay smaller than of the Romanian ones, the only
progress being the relation between the two categories
which was 4,9 in 1992 and of only 1,2 in 2000 in favour
of the Romanians.

The growth of the number of the foreign tourists

beginning with 1997 is due to the elections in 1996
which changed the political regime and led to a favor-
able legislation concerning foreign investments.

Regarding the time of their staying in Timisoara,
the foreigners show a constant and superior value (1,8)
during the whole period(1999-2000) unlike the Roma-
nians (1,6-1,7).

Analysing the provenience of the foreigners, it can
be observed a pretty high variety (table 20.

As a conclusion, the touristic potential of Timiso-
ara is insufficiently valued and the existent touris-
tic flux is characterized through a transit and busi-
ness tourism.

Source: Timis County Office of Statistics
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Rezime

Turisticka kretanja u svetu se nalaze u fazi zrelosti
koju karakterise zasicenost trzista postojecim
nacinima zadovoljavanja turistickih potreba,
masovnost i veliki broj konkurenata. Poslednjih
godina u selu Kostuni¢i podno Suvobora, stvara se
novi specifican turisticki proizvod koji nastoji da
spoji tradicionalne oblike ponude u eko-ruralni
turizam i kao takav ga plasira sa jasno isprofilisan-
im trzisnim segmentima.

Ponuda turistickog centra u Kostunicima pod
upravljanjem preduzeca “Andelija Misi¢” d.o.o.

se temelji na pruzanju kvalitetnih hotelsko-
ugostiteljskih usluga sa nestandardnm turistickim
sadrzajima u specificnom seoskom ambijentu i
ocuvanoj prirodnoj sredini, ¢ime treba da se zado-
volje posebne potrebe i Zelje turista.

Kljucne reci: Suvobor, Kostunici, seoski, turizam,
eko, etno, turisticki proizvod

* spec.Lidija Culi¢ dipl. turiz, direktor agencije “JUTRA-
TOURS”, Bulevar umetnosti 2, Beograd

Turisticki proizvod Kostunica
primer novoqg modela razvoja
seoskog turizma u Srbiji

Ruralni turizam u Evropi i kod nas
Prema podacima izloZzenim na seminaru Svetske
turisticke organizacije o seoskom turizmu u Evropi,
(Beograd, juni 2002. g.) - “Iskustva i prespektive”,
eko-ruralni turizam je afirmisan kao vazan oblik
turisticke ponude. Posebni rezultati u razvoju eko-
ruralnog turizma ostvareni su u Francuskoj, Austriji,
Svajcarskoj, Velikoj Britaniji, Spaniji. . . . Na primer,
u Austriji je preko 300. sela uklju¢eno u eko-ruralni
turizam. Za razliku od Evropskih zemalja dosada$nji
razvoj seoskog turizma u Srbiji nije dao znacajnije re-
zultate, tako da se ovim vidom turizma organizova-
no bavi 4o.. sela iz 15.. Opstina, a 140.. domacinstava
raspolaze sa oko 630.. lezaja u ponudi, sto znaci da se
ovaj vid turizma nalazi u poéetnoj fazi razvoja.
Strategijom razvoja turizma u Srbiji, razvoj seosk-
og turizma se tretira kao prioritetan u okviru onih vi-
dova turizma koji su vezani za posebna interesovan-
ja. Posebno se pontencira razvoj eko-turistickih se-
la na brdsko-planinskim podrucjima koja nude zdra-
vu sredinu, ekolosku hranu, prijatan ambijent, akti-
van odmor u prirodi, kulturno-istorijsko i etnograf-
sko naslede. Upravo po ovim smernicama poslednjih
godina profilide se turisticki razvoj podrudja i
turisticki proizvod sela Kostuniéi koje pledira da
postane centar ruralnog turizma u Srbiji.

Integralni razvoj kao osnova
sveukupnog razvoja podrucja

Prate¢i savremene privredne i turisticke
tendencije J.P. “Jugoimport-SDPR” kroz svoja
zavisna preduzeca “Etno-art” i “Andelija Misi¢” je
pokrenuo proces integralnog razvoja podrucja Su-
vobora sa centrom u Kos$tuni¢ima koji se temelji
na integralnom ekonomskom razvoju, razvo-
ju na postoje¢im resursima, odrzivom kori$¢enju
resursa, uskladenosti svih komponenti razvoja sa
ekoloskim uslovima predela, o¢uvanju postojece
kompozicije predela i zastite posebnih privrednih
vrednosti, izbor medusobno kompatibilnih delat-
nosti i delatnosti koje su komplementarne..

Prihvataju¢i  globalni trend  “ozelenjavanja”
turistickog trzi$ta i kreacije eko-turistickog proizvoda,
u Kostuni¢ima se krenulo u izgradnju osnovnih hotel-
sko-ugostiteljskskih i prate¢ih objekata, prilagodenih
novom konceptu menadzmenta Zivotne sredine, s ten-
dencijom da se ponudi novi tip turisti¢cke usluge kroz
hotel tzv. “ekotel” koji u takvom ambijentu, standardu
isadrzaju ponude do sada nije ponuden na turistickom
trzi$tu Srbije.

Prirodne vrednosti podrucja Suvobora
Prirodnu osnovu razvoja turizma predstavlja planisn-
ki masiv Suvobora, prose¢ne nadmorske visine 8oom
sa kojeg se izdizu grebeni i zaobljeni vrhovi sa vi-
dikovcima:

Suvobor Veliki (846m) i Mali (743m), Rajac (848
m), Babina glava (787m), Rior (881 m) i Ravna Go-
ra (72om). Vedi prostor Suvobora se odlikuje blagim
oblicima reljefa, terasastim padinama, povr$ima,
kosama i prevojima, blago nagnutim stranama sa ve-
likom prohodnos$¢u, Sirokim vidicima, lepim sumskim
travama, eko sistemima i slikovitim pejsazima.

Klima ovog prodru¢ja je umereno-kontinen-
talna u dolinama, subplaninska i planinska. Ma-
la vetrovitost, visoka osuncanost (2200 c¢asova

godisnje), umerena vlaznost sa oko 8oomm pa-
davina i prose¢na nadmorska visina od 8oom,
formiraju na ovom podrucju svez i vrlo stimulati-
van rekreativan klimat. Snezni pokriva¢ se na Su-
voboru odrzava od 9o-120. dana godi$nje, a zara-
vnjene planinske padine omogucavaju idelane
prirodne uslove za sve oblike pocetnih i standard-
nih rekreativnih oblika skijanja.

Predeo Suvobora je iSaran rekama, potocima
i izvorima, sa ¢istom vodom, prve ili druge kat-
egorije. Posebno je istice mo¢no vrelo Ljiga po
jadini, kapacitetu vode i atraktivnosti. Cemernica
sakuplja sakuplja najve¢i deo voda sa Suvobo-
ra, nastaje od Graba i Velike Bukovace. Izvoriste
Graba je ispod Mujovca (8osm), a Bukovace is-
pod Mujovca i Suvobora (866m). Vaznije pritoke
su Siban, Stubli¢ki potok, Konjski potok i Bugar-
ska. Di¢ina je vodom bogatija od Cemernice i ob-
razuje pitoma dolinska prosirenja Takova, Savinca
i Sarana dok Cemernica ima atraktivnu i pejsazno
lepu klisuru.

Na podruéju Suvobora zastupljeno je veliko
bogatstvo biljnih vrsta. Na nizim visinama su hrastove,
a na ve¢im nadmorskim visinama su bukove i jelove
$ume. U posleratnom periodu mnoge goleti na padina-
ma Suvobora poSumljene su ¢etinarima borom i jelom.
Glavne vrste listopadnog drve¢a u $umama Kostunica
su bukva, hrast (cer, granica, luznjak), grab, jasen, ja-
vor, lipa, brest, breza, topola, jasika, vrba i bagrem.
Zbunaste vrste su brojne: leska, zova, glog, trnjina,
$ipurak, i drugo zbunje.

Pored Sumske, veoma je zastupljena travna vege-
tacija. Cine je viSegodisnje zeljaste biljke u brdskim i
dolinskim livadama, pa$njacima i $umama. Lekovi-
to bilje predstavlja posebno bogatstvo ovog kraja: be-
li slez, blagovanj, bokvica, kantarion, bora¢, bozur,
kacun, kleka, bosiljak, bro¢, brsljan, bulka, lincu-
ra, majc¢ina dusica, masla¢ak, mati¢njak, medunika,
neven, polen, perunika, petrovac, poto¢njak, hajducka
trava, crni slez, cicak, ¢uvarkuca...

Od ratarskih biljaka gaje se: pSenica, raz,
je¢am, ovas i kukuruz, a od povrtlarskih: krompir,
pasulj, boranija...

Zivotinjski svet je vrlo brojan u podsuvobor-
skim $umama, $umarcima, Sikarama, klisura-
ma, dolinama, na pa$njacima i njivama. U divlje
Zivotinje, koje ovde imaju staniste spadaju: divlji
zec, lisica, tvor, veverica, jazavac, srna, kuna, vi-
dra, lasica i jez. Loviste na Suvoboru, za krupnu
divlja¢ (jelen i svinje), locirano na samom vrhu,
pristupacno je i pogodno za lovnu i turisticku
posetu. Kao turisticki motiv znacajan je element
specijalizovane turisticke ponude.

Prema gore navedenom, prirodni morfoloski,
topografski, klimatski i vegetacijski uslovi podrudja
Suvobora su vrlo povoljni za razvoj masovnog
rekreativno-boravi$nog planinskog i izletnickog
letnjeg i zimskog rekreativno-sportskog turizma.

Antropogene turisticke vrednosti

Posmatrana teritorija i njeni obodni delovi obilu-
ju raznovrsnim kulturno-istorijskim spomenicima.
Kulturno-istorijsko naslede nije sagledavano usko u
granicama posmatranog podrucja (Suvoborski Rajac,
Ravna Gora i sela ovog podruéja), ve¢ je odredena i Sira
gravitaciona zona dostupna potencijalnim turistima,
kako stacionarnim tako i tranzitnim. Nalazista iz pra-

126



istorije i rimskog doba su manjeg obima, nedovoljno
ispitana. Mnogo o¢uvaniji i atraktivniju su spomenici
kulture iz srednjeg veka i vremena turske dominacije.
Podruéje je bilo popriste mnogih dogadaja od vreme-
na I srpskog ustanka do danas. Ovde su vodene velike
bitke u I11I svetskom ratu, sa ovog podrucja su potek-
li mnogi znacajni ljudi i borci. O tome svedoce niz spo-
menika, spomen ploca, ¢esmi, zgrada u kojima su se
odrzali bitni susreti ili rodile znamenite li¢nosti.

Medu znac¢ajnim spomenicima sa ovog podrudja
su crkve u Slavkovici, Ba, Ribnici, crkve brvnare na
Savincu, Takovu, Planinici, i Ko§tuni¢ima, manastir
Sv. Porda na Ravnoj gori, muzej Takova - memorijal-
ni spomenik Drugom srpskom ustanku, muzeju Stru-
ganiku rodnom selu Zivojina Migi¢a, rovovi, spomeni-
ci i spomen ploce iz Prvog i Drugog svetskog rata na
Suvoboru, Ravnoj Gori, i drugi.

Etnografske vrednosti su brojne. Predstavl-
jaju ih tradicionalna seoska arhitektura, stari zana-
ti, proizvodi domace radinosti, suveniri i folklor. Ra-
di o¢uvanja narodnog nasleda zapocela je revitalizaci-
ja seoske arhitekture ovog kraja i upotreba elemenata
narodnog graditeljstva u novoprojektovanim objekti-
ma u turistickom kompleksu u Kostuni¢ima.. Tako je
u turisticki kompleks preneta stara magaza iz 188o0..
godine i stavljena u funkciju etno muzeja i galerije,
od stare kacare napravljen je restoran “Ravna Gora”,
vodenice potocare su proradile, stari vajati, ¢ardaci i
mlekari otkupljuju se i prenose u “Etno domacinstvo”
i od njih se pravi autenti¢ni “aktivni muzej na otvore-
nom”.

U reprezentativnoj “Etno-ku¢i” izgradenoj u
tradiciji srpskog narodnog graditeljstva tkaju se i ple-
tu predmeti za opemu enterijera po §emama suvo-
borskih baka, a mladi kreatori se na tim motivima
inspiriSu i prave unikatne odevne predmete. Neguju
se i abadzijski i drugi stari zanati, dok se veliki broj
mladih devojaka svakodnevno obucava za rad na raz-
boju. ..

Privredno - turisticke mogucnosti

Nosilac privrednog razvoja ovog podrucja u poslednjih
nekoliko godina je kompanija “Jugoimport-SDPR” J.P.
koja je intenzivnim ulaganjem izgradila proizvodne
pogone za preradu i proizvodnju poljoprivrednih
proizvoda. Izgradena je fabrika “Etno-Art” za proiz-
vodnju prirodnih rakija (1996.g.), sudara za cajeve,
suve $ljive i pec¢urke (1997.g.), fabrika za proizvodn-
ju preradevina od vo¢a-marmelada, pekmeza, kom-
pota, dzemova i slatka, hladnjaca (1998.g.), fabrika
C¢ipsa. Primenjuje se model “Fabrika u selu i na njivi”
sa ciljem da se kroz koncept integralnog razvoja sveo-
buhvatno koriste prirodni resursi i vrati stanovni$tvo
u ovo, dosada zamrlo, podrugje. Intenzivno se ulaze u
povecanje broja sadnica §ljiva i malina a stimulige se i
proizvodnja organske hrane.

U isto vreme se pocelo sa izgradnjom i adaptaci-
jom postojece infrastrukture sa ciljem pobolj$anja
zivotnog standarda seoskog stanovnistva. Uraden je
novi vodovod (15skm), popravljena putna (10km), PTT
i elektro mreza (trafostanica, 10km dalekovoda), ot-
vorena je poljoprivredna apoteka, ozelenjeno oko 10ha,
adaptirana Skola, napravljena i opremljena seoska am-
bulanta, izgradena nova Crkva, dve prodavnice, Posta,
Banka, regulisano korito soskog potoka, ureden seos-
ki trg sa fontanom, organizuju se akcije ¢i¢enja sela i
okoline, zaposleno je preko 250. ljudi. Podrugje je od
strane Zavoda za zastitu prirode Srbije dobilo status
predhodne zastite a preduzece “Jugoimport -SDPR” je
proglaseno za staratelja podrudja.

Dosadasniji razvoj turizma

lako se turisticka delatnost na prostoru Suvobo-
ra pocela razvijati od 1952. god., kada je izgraden
planinarski dom “Cika Dugko Jovanovi¢” na Raj-
cu, o kvalitetno organizovanoj turistickoj ponudi i
znacajnijem turistickom prometu ne moze se govor-
iti, iako Rajac i Suvobor predstavljaju najatraktivniji
deo Valjevskih planina. Pored doma koji raspolaze sa

70. lezaja, svoje kapacitete ovde su izgradili “Postanska
$tedionica”, “REIK Kolubara”, “Sekretarijat za
unutrasnje poslove”, “Srbija Sume”, koji se pretezno
koriste za potrebe svojih radnika. Pored ovih objeka-
ta izgradeni su sportski tereni i tereni za rekreaciju,
$to ovom prostoru daju opstu, sportsko-rekreativnu
funkciju, s tim da je ve¢i naglasak na opstoj rekreaci-
ji. Opstina Ljig, kao nosilac razvoja Rajca, nije uspela
da u dosadasnjem periodu omogu¢i optimalne uslove
za dalji razvoj turizma ovog podruéja (infrastruktura,
investicije) podsticala je gradnju vikend kuca na Raj-
cu (ima ih nekoliko stotina), skoncentrisanih duz puta
Rajac-Takovo a na ovom podru¢ju seoskim turizmom
se tradicionalno bavi nekoliko sela, medu njima Plan-
inica, Bai Slavkovica.

o se

KoStunici centar ruralnog turizma

u Srbiji

Kostunic¢i su po povrsini od 4736 ha najvece selo u
opstini Gornji Milanovac, od kog je udaljeno 30 km.
Nalaze se na juznoj padini planine Suvobor. Prostiru
se od Suvobora na severu do reke Cemernice na jugu
u duzini oko 17 km. Granice se sa severa selom Plani-
nicom i selom Ba, sa istoka sa Braji¢ima i Teo¢inom,
sa juga Leu$i¢ima i Pranjanima, a sa zapada Pranjani-
ma i Druzeti¢ima. O nastanku naziva sela postoje dve
pric¢e. Po prvoj, naziv sela nastao je po ko$tuni¢avim
orasima, koji su bili samonikli i rasli po celom selu, a
po drugoj pri¢i, naziv sela nastao je po osobini ljudi ko-
ji su se odlikovali ¢vrsinom i junastvom i koje su na-
zivali “Ko$tun¢ima”. U turskom popisu iz 1528.g. se-
lo se zove Kostunica. ZemljiSte se nalazi u privatnoj i
drzavnoj svojini. Razvoj turizma u Ko§tuni¢ima bazi-
ra se na sveobuhvatnoj koncepciji integralnog razvo-
ja podrugja, koristeci i kombinuju¢i tradicionalne ob-
like turisticke ponude i ponudu eko-ruralnog turizma
a sve u cilju zadovoljavanja posebnih potreba i Zelja ko-
risnika usluga.

Da bi se sprecilo stihijsko upravljanje zacrtanim
razvojem, otvoreno je  turisticko-ugostiteljsko
preduzece “Andjelija Mii¢” d.0.0.(1999.g.) koje pred-
stavlja nosioca turistickog razvoja Kostunic¢a. Ovo
Preduzece u centru sela, uvazavaju¢i ekoloski prin-
cip uravnotezenog razvoja, na 2sha nudi razlicite
smestajno-ugostiteljske i rekreativne sadrzaje od ko-
jih su neki u fazi turisticke eksploatacije, neki se grade
a deo je u fazi projektovanja.

Kompleks nudi sledece
sadrzaje:

« U fazi izvodenja nalazi se hotel ,,Milica i Panajo-
ta”. Objekat ima 66. soba sa 120. lezaja. U hotelu su
od ugostiteljskih sadrzaja predvideni pansionski
restoran sa terasom, biznis klub, poslasti¢arnica, 2
aperitiv bara, kafe bar, gimnasti¢ka sala, solarijum,
masaza, sauna, ‘jakuzzy”, biblioteka, internet cen-
tar, butik, prodavnica, frizer, bazen...
Apartmansko naselje “Vajati’-predvidjeno je da
se izgradi 20. vajata sa ukupnim kapacitom od 8o.
lezaja.
Adaptirana je stara kacara i od nje napravljen Nacio-
nalni restoran “Ravna Gora” sa 70. mesta.

0d komplementarnih sadrzaja turisticki kompleks
u Kostuni¢ima nudi:
“Etno kuca”(1997.g.- 800 m2) - gde se proizvode
(tkaju) predmeti domace radinosti, modni predme-
ti, predmeti za opremanje enterijera u istoj su i apart-
mani za umetnike-kreatore,
Dom “Andelija Misi¢ (1999.g.- 450.m2) - mesto gde
se odrzavaju kongresi, skupovi, kulturna dogadanja,
kapaciteta 200. u¢esnika,
Etno muzej “Prodanovi¢a magaza” - sa stalnom
postavkom predmeta iz Zivota i rada poljoprivred-
nog domacinstva XIX i XX veka.,
Etno domacinstvo “aktivni muzej na otvorenom”
- koncipiran da turistima doc¢ara sadrzaj jednog
tipi¢nog uzornog srpskog seoskog domacinstva
(mlekar, kacara, dardak, $tala, vajat, malinjak,
8ljivik.. ),

osnovne turisticke

»

« Spomen dom “Zivojin Misi¢” - sa izlozenom make-
tom i eksponatima Suvoborske bitke i predmetima
vezanim za zivot velikog vojskovode,

Od pratecih sportsko-rekreativnih i usluznih
sadrzaja grade se:

o Zatvoren bazen, tereni za koSarku, odbojku, tenis,
mini golf,

» Obelezene su i markirane planinarske i biciklisticke
staze, staze za jahanje,

o Amfiteatar (300. mesta),

« Izgradene su Posta, Banka, seoska ambulanta, poljo-
privredna apoteka, butici i prodavnice.

Prema koncipiranom modelu razvoja u Kostu-

ni¢ima ¢e se organizovati slede¢i oblici turistickih
kretanja:
o stacionarni turizam (boravak u hotelu, vajatima,
seoskim domacéinstvima),
sportsko-rekreativni turizam (sportske ekipe i
rekreativci ),
izletni¢ki turizam (tematski jednodnevni-dvodnev-
ni izleti, branje lekovitog bilja, pe¢uraka),
seoski turizam (Preduzece ¢e stimulisati razvoj
ovog vida turizma-adaptacija, edukacija seoskog
stanovni$tva),
zdravstveni turizam (“anti stres” programi oporav-
ka, oporavak po programima alternativne i tradicio-
nalne medicine, programi pravilne ishrane, ishrane
iz prirode uz aktivan boravak u prirodi),
Gastronomki turizam (specijalizovane ture za de-
gustaciju hrane pripremljene na tradicionalan nacin,
degustacija zdrave hrane i programi rehabilitacije uz
pravilnu ishranu),
Manifestacioni turizam (“Vidovdanske sve¢anosti”,
“Dani §ljive”, “Misicevi dani”, “Takovski ustanak”,
“Sabor frulasa”, Dan “Ravnogorskog pokreta”,
“Kosidba na Rajcu”, “Dragacevski sabor trubaca”,
“Zlatne ruke”, festival etno muzike. . ),
Ekskurzioni turizam (daci svih uzrasta obuhvaceni
edukativnim programom o suvoborskom kraju-Kol-
ubarska bitka sa suvoborskim probojem, Ravnogor-
ski pokret, Takovski ustanak, etno sadrzaji sa nego-
vanjem tradicionalne kulture, prirodne retkosti, stu-
dentske terenske prakse),

specifi¢na interesovanja (biciklisti¢ke ture, foto safa-

ri, ishrana u prirodi, $kola tkanja, jahanja, kamp srp-

skog jezika, muzicki folklorni kamp za decu iz dijas-
pore).

Sveobuhvatno ulaganje u privredni i turisticki raz-
voj uticalo je da se domicilno stanovnistvo ukljuci u
veliki broj aktivnosti vezanih za promene koje su po-
slednjih godina intenzivne u ovom selu ali i $irem
podrugju.

Poljoprivredni proizvodaci svoje proizvode plasiraju
u fabrike i zaposljavaju se u istim. Deo njih se uklju¢uje u
seoski turizam (u selu je po opstinskoj statistici 2002.g.
kategorisano 10. seoskih domacinstava sa 40. lezaja). Ve-
liki broj Zena radi u kooperativi (tkanje, vez, pletenje) a
mladi se obucavaju za rad u turistickom kompleksu.

U ugostiteljstvo se ve¢ plasiraju  proizvo-
di proizvedeni u seoskim domacistvima (kajmak,
sir, brasno, krompir, meso, povrée ), ali i proizvo-
di iz programa fabrike “Etno-art” proizvedeni po
ekoloskim standardima i brendom JUTRA-JUgo-
slovenski, TR(A)dicionalni (A)grar (rakija, cajevi,
dzemovi, pecurke, mleko, brasno), a sve proizvedeno
u Ko$tuni¢ima.

Segmenti turisticke traznje

Ovako profilisan etno-eko turisticki proizvod nu-
di se onim ciljnim trzi$nim segmentima koji prefer-
iraju zdravu hranu, zdravu prirodnu sredinu i ak-
tivnan odmor u prirodi. Njihovo uée$¢e u ukupnoj
traznji se sve vi$e povecava i ima dugoro¢ni trend
rasta: poslovni ljudi-preduzetnici, koji imaju simp-
tome “menadzerske bolesti” diplomate; naué¢no-
istrazivacke, visokoskolske, strukovne, humanitar-
ne i druge organizacije i institucije koje imaju potre-
bu za povremenim organizovanjem kongresa, na¢unih
skupova, simpozijuma, okruglih stolova i sli¢cnih man-
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ifestacija; sportisti i sportske ekipe; rekreativci ko-
ji preferiraju rekreatine aktivnosti u zdravoj prirod-
noj sredini; ljubitelji prirode; ¢lanovi prirodnjackih
drustava, aktivisti ekoloskih pokreta i organizaci-
ja; lovci krupne i sitne divlja¢i i drugi zaljubljenici
prirode; osnovne i srednje $kole; fakulteti i druge ob-
razovne i vaspitne organizacije koje imaju potrebu za
organizovanjem ekskurzija i izleta u prirodi i potrebu
za organizovanjem $kola u prirodi iz oblasti biologije,
ekologije, geografije, geologije, istorije i dugih;...
Turisti koji zele da se boravkom na destinaci-
ji uklju¢e u kreativne ativnosti “Skole tkanja, veza”,
“Skole slikanja”, “folkorni kampovi”, “likovne koloni-
je”, “Skole lekovitog bilja”,”$kole starih zanata”.
Kreiranjem sadrzajne i specificnog eko-etno
turistickog proizvoda, zasnovanog na kvalitetnim ka-
pacitetima, uz sadrzajne programe aktivne animacije,

Preduzece “Andelija Misi¢” ulazi na turisticko trziste
Srbije s ciljem da Ko$tuni¢i postanu vodeca turisticka
destinacija takvog tipa u Srbiji i da tako profilisan
proizvod ponudi na probirljivom domac¢emi inostra-
nom trzistu.
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Rezime

Cilj rada je da istakne znacaj subjektivne spoznaje
potrosaca o kvalitetu usluga u turizmu i hotelijer-
stvu. Komponente kvaliteta hotelskog produkta

se tretiraju sa tacke gledista potrosaca. Sinhro-
nizacija ocekivanih i stvarno doZivljenih koristi
za potrosaca je glavno polje aktivnosti. Lojalnost
potrosaca je jedan od vaznih indikatora njihove
satisfakcije. Zbog toga medunarodne hotelske ko-
rporacije uvode, razraduju i obogacuju specijalne
Programe lojalnosti potrosaca, koji su sastavni deo
njihove poslovne strategije.

Kljucne reci: satisfakcija, potrosac, lojalnost,
hotelski produkt, kvalitet, medunarodna hotelska
kompanija

Abstract

Customer Satisfaction in the Hotel Industry
The aim of this paper is to point out the importance
of customers subjective perception about the tourist
and hotel services quality. Quality componentes

of the hotel product are treated from the customer
point of view. The synchronization between ex-
pected and really experienced benefits for the
customers is the main field of activities. Customers
loyality is one of the important indicators of their
satisfaction. Because of that, international hotel
corporations introduce, elaborate and enrich spe-
tial Customer Loyality Programmes which are the
integral part of their business strategies.

Key words: satisfaction, customer, loyality, hotel
product, quality, international hotel corporation
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Satisfakcija potrosaca u

hotelijerstvu

atisfakcija potrosaca predstavlja domen istra-

zivanja kome se u novije vreme poklanja sve ve¢a

paznja u medunarodnom hotelijerstvu. Pristup
satisfakciji potro$aca polazi od njihovog ponasanja i
to u razli¢itim fazama, pocev od nastanka potrebe,
preko donosenja odluke o putovanju, pa do same real-
izacije putovanja, gde uloga hotelijerstva dolazi do pu-
nog izraZzaja. Satisfakcija potroaca nije stati¢na kate-
gorija, ve¢ se dinami¢no menja u skladu sa njihovim
ponasanjem, Zeljama, potrebama i zahrevima.

Nove tendencije u ponasanju turista
- korisnika hotelskih usluga

U kontekstu socio-demografskih promena karakte-
risti¢nih za pocetak 21. veka mogu se izdvojiti neke bitne
razlike u odnosu na protekli period. Jednostavnom (ru-
tinskom) obrascu Zivota suprotstavlja se dinami¢na sva-
kodnevnica puna napetosti koja ¢esto dovodi do stresa.
Relativno krutu organizaciju Zivota i rada (fiksno rad-
no mesto i radno vreme u toku ¢itavog ili najveceg de-
la radnog veka), smenjuje fleksibilna (¢esta promena za-
nimanja, fleksibilno radno mesto i radno vreme). Is-
to vazi i za organizaciju slobodnog vremena koja post-
aje sve fleksibilnija. Tradicionalna porodica u razvi-
jenim zapadnim zemljama evoluira u nestandarne za-
jednice (parovi bez dece, samci i dr.). Mladu populac-
iju odlikuje sve bolje obrazovanje, pa se pojavljuje sve
vise “YUP”-ja (young urban professionals). Ku¢ni
budzet se povecava, pre svega kao posledica sve vece
orijentacije na honorarne poslove, §to samim tim dovo-
di do smanjenja slobodnog vremena. Promene u odno-
su prema potro$nji takode postaju sve uocljivije - pom-
odarstvo i imitaciju, odnosno prihvatanje zadatih klisea
u trzi$nom ponasanju zamenjuju sve izrazeniji individ-
ualizam i zadovoljavanje sopstvenih potreba, a shodno
tome i ve¢a i mnogo “li¢nija” potro$nja.

Sve navedene promene nesumnjivo uslovljavaju i
kvalitativno novo i drugacije ponasanje potrosaca u tur-
izmu, a samim tim i u hotelijerstvu.Umesto pasivnog
i inertnog dokoli¢ara pojavljuje se dinamican i akti-
van potro$ac koji je sve nezavisniji, sve izrazenije in-
dividualnosti, koji od putovanja o¢ekuje mnogo vise -
dozivljaj, ucenje, aktivno sudelovanje, §to treba da do-
prinese kompletnoj fizickoj i mentalnoj relaksaciji.
Karakteristi¢nu tipsku potraznju zasnovanu na sli¢nim
turistickim ukusima, svojstvenu masovnom turizmu,
smenjuje diferencirana i segmentisana potraznja bazi-
rana na pluralizaciji turistickih ukusa. Izrazena individ-
ualnost savremenog, a posebno turistickog potrosaca
bliske buducnosti, uti¢e na njegovo sve teze predvidivo
ponasanje. U tom smislu on se rede odlucuje za putovan-
je u poznata mesta jer ima potrebu da istrazuje, kreira,
dozivljava ne$to novo, autenti¢no i neponovljivo. Njego-
va putovanja su kraca, ali ucestalija, izbirljiv je i zahte-
van, ima izgraden odnos prema cenama.

Brojne i izdiferencirane potrebe savremenog tur-
iste postavljaju pred nosioce turistickog privredivanja
krupne i ozbiljne zadatke. Prilagodavanje hotelijer-
stva savremenim trendovima u turizmu, materijal-
izovanim preko ponasanja potrosaca, je neminovnost
i uslov ekonomske efikasnosti ove delatnosti. Odvi-
janje ovog procesa podrazumeva uspostavljanje siste-
ma kvaliteta, $to je, s obzirom na slozenost, kompleks-
nost i brojne specifi¢nosti produkta hotelijerstva, viso-
ko stru¢an i veoma ozbiljan poduhvat.

Kvalitet hotelskih usluga - preduslov
satisfakcije potrosaca

Pitanja kvaliteta u hotelijerstvu zadiru u oblast asor-
timana, statusa osnovnih i dodatnih usluga, prostor-

nog, tehnic¢ko-tehnoloskog i organizacionog okvi-
ra njihovog nastanka, humane dimenzije njihove re-
alizacije. U skladu sa pona$anjem i osnovnim kara-
kteristikama savremenog hotelskog gosta, kao i sa
primenom marketing koncepta koji u srediste zbivanja
postavlja potrosaca, pojavljuje se sve visi stepen izdife-
renciranosti hotelske ponude. Diferencirana hotels-
ka ponuda tezi da na najbolji na¢in odgovori zahtevi-
ma segmentisane traznje jer je to uslov njenog opstan-
ka na trzistu, u okolnostima sve ostrije konkurenci-
je. Izdiferencirani pojavni oblici hotelijerstva podra-
zumevaju standardizovane forme, kako u tehnicko-
tehnologkom, tako i u organizaciono-kadrovskom po-
gledu. Formalna ispunjenost svih zahtevanih stan-
darda za odredenu kategoriju hotela, na primer, ob-
jedinjuje materijalni, organizacioni i kadrovski po-
tencijal za realizaciju usluga iz propisanog asorti-
mana. Radi se u stvari o objektivizaciji kvaliteta sa
stanovista proizvodac¢a, odnosno pruzaoca hotel-
skih usluga. Ovako postavljen kvalitet, vrednuje se
odredenim cenama koje u manjoj ili ve¢oj meri vari-
raju, zavisno od delovanja trzi$nih, lokacionih i dru-
gih faktora. Medutim, klju¢na specifi¢nost realizaci-
je kompleksa hotelskih usluga, odnosno integralnog
produkta hotelijerstva, lezi u obaveznom prisustvu
potro$aca, konzumenta, tj. gosta. Bez gosta nema uslu-
ga, nema hotelskog produkta, sve ostaje samo potenci-
jal, pa je i kategorijom objektivizirani kvalitet u stvari
samo potencijalni kvalitet. Stvarni kvalitet nastaje u
procesu koris¢enja hotelskih usluga, subjektivnom
spoznajom potro$aa. Zbog heterogenih komponen-
ti koje ¢ine strukturu produkta hotelijerstva realno
je ocekivati razlike u nivou ispunjenosti odredenih
standarda. Radi se o tome da se pojedine komponente
produkta hotelijerstva, odnosno pojedine usluge u ok-
virima utvrdene kategorije, nalaze na nivou minimal-
nih propisanih standarda, dok su ih druge prevazisle.
To ukazuje na razlike u potencijalnom kvalitetu ko-
je se neminovno odraZavaju na subjektivnu spoznaju
potro$aca. Dakle, subjektivni doZivljaj kvaliteta hotel-
skih usluga od strane potro$a¢a moze biti izdiferenci-
ran, shodno karakteru njegovih li¢nih iskustava u pro-
cesu konzumiranja razli¢itih usluga koje su u stvari
sastavne komonente celovite hotelske ponude. Sto su
razlike u potencijalnom kvalitetu vece i uocljivije,
logi¢no je ocekivati da ¢e se one reflektovati i u sub-
jektivnoj spoznaji potrosaca, pa se u takvim uslovima
teSko moze govoriti o produktu hotelijerstva koji po-
drazumeva visok stepen integrisanosti pojedina¢nih
usluga ujednacenog kvaliteta.

Nosioci hotelskog poslovanja, slede¢i savreme-
ni koncept TQM (Total Quality Management) teze
da postignu Sto veéi stepen usaglasenosti kvaliteta
razlicitih usluga koje se pruzaju u okviru celovite po-
nude. Tu se prevashodno misli na materijalni, tehnicko-
tehnologki, ali sve viSe i na organizaciono-kadrovs-
ki okvir realizacije ovih usluga. Medutim, daleko je
teze posti¢i ujednacenost kvaliteta u organizacio-
no-kadrovskom smislu i pored formalne ispunjenosti
zahtevanih kriterijuma, usled izrazenog delovanja sub-
jektivnog faktora. Li¢na dimenzija usluge i neposredan
kontakt izmedu pruzalaca i korisnika, odnosno hotelsk-
og personala i gostiju, uslovljava klju¢ne specifi¢nosti
vezane za razmatranje kvaliteta u hotelijerstvu. Pro-
grami obuke i treninga personala koji obuhvataju sav-
ladavanje razli¢itih vestina komuniciranja i poslovnog
ponasanja, znazajno doprinose unapredenju kontak-
ta na relaciji hotelijer - gost. Ipak, taj kontakt je slozena
sociopsiholoska situacija koja izaziva obostrane, man-
je ili viSe izrazene emocionalne reakcije koje su od
klju¢nog uticaja na subjektivni dozivljaj potrosaca i nje-
govu individualnu spoznaju o kvalitetu.
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Jo$ jedna specifiénost vezana za realizaciju hotel-
skih usluga od bitnog je uticaja na stavove potrosaca
o kvalitetu. Ve¢i broj usluga se ponavlja tokom borav-
ka gosta u hotelu (nocenje, hrana, pice, telefon, portir-
ske usluge, sobni servis itd.). Pod nepromenjenim ma-
terjalnim i orgaizaciono-kadrovskim okolnostima iste
usluge koje gost konzumira vise puta tokom svog bo-
ravka u hotelu, mogu u njegovoj svesti izazvati razli¢ite
reakcije i doZivljajne efekte. Zbog svega toga su pitan-
ja kvaliteta u hotelijerstvu krajnje slozena i zahtevaju
kontinuiran, sistemati¢an, maksimalno profesionalan
istrucan tretman.

Informisanost i zastita potrosaca -
polazne pretpostavke satisfakcije

U stalnoj borbi za $to bolji status na globalnom trzistu
multinacionalne hotelske kompanije neprekid-
no unapreduju programe kvaliteta, kontinuirano
istrazujudi Zelje, potrebe i zahteve potrosaca. Ova
istraZivanja potpomognuta su primenom visoke
tehnologije na polju informatike koja omogucava brzu
i efikasnu obradu podataka, relevantnih za konkretne
poslovne poteze, usmerene prema potro$a¢ima.

Put do ekonomske efikasnosti u hotelijerstvu
nesumnjivo vodi preko zadovoljstva gosta. Pri tome
se tezi postizanju $to potpunije satisfakcije potrosaca
-TCS (total consumer satisfaction), $to je u hotelijerst-
vu, imajuéi u vidu heterogenost usluga i licnu dimenz-
iju njihove realizacije, izuzetno tesko.

Informisanost potrosaca je prvi korak ka nje-
govoj satisfakciji. Specifi¢nosti turistickog i hotel-
skog produkta, vezane za prostornu dislociranost i
inverzno kretanje (ne ide proizvod potrosacu, ne-
go potrosaé proizvodu), namecu potrebu za dobrom
informisano$¢u koja je osnov adekvatnog izbora. po-
daci o pogodnostima za pruzanje hotelskih uslu-
ga Cesto su vrlo skromni i gotovo isklju¢ivo orijenti-
sani na smestaj i ishranu. Pri tome se najcesée infor-
macije svode na kapacitet i strukturu soba, njihove
tehnicko-tehnoloske odlike, kapacitet restorana, sa
mogucéno$c¢u konzumiranja $irokog asortimana jela i
pica, obi¢no bez blizih objasnjenja. Ovakav pristup in-
formisanosti potrosaca u hotelijerstvu je prevaziden,
$to pokazuju marketinske aktivnosti ne samo vode¢ih
medunarodnih hotelskih lanaca, ve¢ i nezavisnih hote-
la. Prezentacija pojedina¢nih objekata putem interneta
nudi ogromne mogu¢nosti na polju informisanosti po-
tencijalnih potro$aca. Medutim, hotelskog gosta treba
neprestano informisati. Ovo u skladu sa ¢injenicom da
on moze konzumirati brojne i raznovrsne usluge ko-
je gravitiraju smestaju i ishrani i da ga treba podsecati
na to, koriste¢i pisane informacije, internu televiziju,
neposrednu interpersonalnu komunikaciju i dr.

Pruzanje informacija u hotelijerstvu je poslov-
na aktivnost iz delokruga rada sluzbe recepcije. Or-
ganizaciona struktura recepcije ukljuc¢uje odeljen-
ja specijalizovana za informisanje gostiju, $to podra-

zumeva i odgovarajuce, vidno oznacene prostore (pul-
tove). U hotelima veceg kapaciteta i vi$ih kategorija
odeljenje za informacije je izdvojeno (3to je predvideno
i domacim propisima o kategorizaciji), a po standardi-
ma mnogih medunarodnih hotelskih lanaca, u okviru
sluzbe recepcije posluje posebno odeljenje za odnose sa
gostima (guest relations), zaduZeno za pruzanje infor-
macija, distribuiranje i obradu upitnika, Zalbe gostiju.

Gost dakle mora, pre svega, da bude dobro in-
formisan. Mora znati koje usluge, pod kojim uslovi-
ma, u kom vremenu i na koji na¢in moze koristiti. Mo-
ra znati koja su njegova prava i obaveze. Zadovoljstvo
gosta informacijom je dobar polazni osnov daljeg rada
na njegovoj satisfakciji. Stilski neusaglazene, Sture ili
preopsirne, oficijelno ili ¢ak strogo intonirane, nepot-
pune informacije, nedovoljno dobro prevedene na
strane jezike, tehnicki skromno uoblic¢ene, rutinski
plasirane bez stvarne Zelje da se gostu izade u susret,
ili pak pracene nesigurno$¢u u komunikaciji, razum-
ljivo da nece doprineti satisfakciji gosta.

Zastita potro$aéa u hotelijerstvu, posmatrano
u $irem kontekstu, razmatra se kao segment zastite
potrosac¢a u turizmu. Na medunarodnom planu ev-
identne su aktivnosti na institucionalizaciji zastite
turista i putnika. U tom smislu se moze izdvoji-
ti Opsti eticki kodeks o turizmu, usvojen od strane
Generalne skupstine Svetske turisticke organizacije
(WTO), ¢ija Siroko postavljena nacela namecu potre-
bu za daljom konkretizacijom. Zastita potrosaca u tur-
izmu, pa samim tim i u hotelijerstvu, bliZe se regulise
odgovaraju¢im zakonima, prate¢im propisima i kod-
ifikovanim poslovnim obi¢ajima (uzansama), ug-
lavnom na nacionalnom nivou. U tom smislu se poseb-
no insistira na sigurnosno-bezbednosnom aspektu,
koji je narocito izrazen u hotelijerstvu. Misli se pre
svega na zastitu Zivota i zdravlja gosta, a takode i nje-
govih stvari (prtljaga, vrednosti, dragocenostiinovca).
Standardi koji se ti¢u sigurnosti i bezbednosti liftova,
stepenista, protivpoZarne zastite, signalnih uredaja
za poziv osoblja, SOS poziva, sanitarno-higijenske is-
pravnosti zivotnih namirnica i uslova u kojima se pri-
prema hrana, higijenskog odrzavanja hotelskih soba i
sanitarnih prostorija za goste, su sastavni deo propisa
o minimalnim uslovima, razvrstavanju i kategorizaci-
ji ugostiteljskih objekata.

Informisanost potencijalnog hotelskog gosta, sves-
nog stepena sopstvene zastite, upucuje na sinhronizac-
iju izmedu ocekivanog i ponudenog. Na ovom nivou
mozemo govoriti o pragu satisfakcije potrosaca u
hotelijerstvu.Sledeci korak je doZivljaj, odnosno li¢no
iskustvo gosta - njegova subjektivna spoznaja o kvalite-
tu realizovanih hotelskih usluga. Pojedinim uslugama
gost moze biti zadovoljan, kada je doZivljeno u skladu
sa o¢ekivanim, a pojedinim ne, kada je dozivljeno is-
pod ocekivanog. Radi se, dakle o delimi¢noj satisfak-
ciji potrosaca. Prostor izmedu praga satisfakcije i to-
talne satisfakcije potro$aca mozemo oznaciti kao zonu
satisfakcije. To je prostor delovanja organizaciono-

kadrovskog faktora, u kome dolazi do izrazaja licna di-
menzija hotelskih usluga, odnosno uticaj personala na
satisfakciju potro$aca.

Stepen satisfakcije potrosaca u hotelijerstvu moze
se oznaciti kao odnos izmedu stvarno dozivljenih i
ocekivanih koristi. Nizak stepen satisfakcije potrosaca
upucuje na pozicije u zoni satisfakcije, koje gravitiraju
pragu. Visi stepen satisfakcije potrosa¢a podrazumeva
smanjenje razlika izmedu doZivljenih i o¢ekivanih ko-
risti. Izjednadavanje dozivljenog i oéekivanog upucuje
na stepen satisfakcije od 100%, odnosno na totalnu
satisfakciju potro$ala, tj. pozicije na gornjoj grani-
ci zone satisfakcije. U situaciji kada doZivljeno pre-
vazilazi ocekivano, dolazi do “probijanja” zone sat-
isfakcije. U takvim slu¢ajevima moze se govoriti o
odusevljenju potrosaca.

Zakljucak

Udiniti potrosaca zadovoljnim znaci prethodno ga to
bolje upoznati, na pravi na¢in informisati i obezbedi-
ti mu, ne samo u formalno-pravnom smislu, maksi-
malnu zastitu. Renomirane svetske hotelske kompani-
je, trzidni lideri u medunarodnom hotelijerstvu, raz-
vijaju specijalne programe brige za gosta (custom-
er care), podsti¢uci njihovu lojalnost. Mada je korel-
acija izmedu satisfakcije i lojalnosti potro$a¢a nespor-
na, zadovoljstvo, pa ¢ak i odusevljenje gosta ne podra-
zumeva automatski i njihovu lojalnost. To je i razum-
ljivo, imaju¢i u vidu savremene tendencije u ponasanju
potrosaca. U tom kontekstu, medunarodni hotelski
lanci podsti¢u lojalnost marki. Prednost u odnosu na
nezavisne hotele, izmedu ostalog, ogleda se u tome §to
marka garantuje prepoznatljiv kvalitet, uz istovreme-
no insistiranje na originalnom “izrazu” pojedina¢nih
objekata. To dovodi do novih iskustava, dozivljaja ko-
ji mogu prevazi¢i oc¢ekivane, satisfakcije potrosaca
spremnih da plate visoku cenu svog zadovoljstva, a, s
druge strane, vodi ka Zeljenoj ekonomskoj efikasnosti
hotelskih kompanija.
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Rezime

Zaposleni u organizacijama realizuju postavljene
ciljeve, a menadzeri ih odreduju u svim segmen-
tima rada organizacije. Definisanje pojmova “or-
ganizacija” i “menadzment”. Zivot u sadasnjosti je
nezamisliv bez organizacije jer ona pomaze lju-
dima da se povezu sa proslos¢u i tako grade istoriju
organizacije i svoju licnu istoriju. Organizacije
grade i pozeljnu buducnost u kojoj svaki pojedinac
ostvaruje individualne vizije i ciljeve. Tri odred-
nice pojma “organizacije” su: institucija, proces

i procesni rezultat. Ljudi su nosioci stvaralastva
koje je nezamislivo bez odgovarajuceg znanja.
Menadzment je u jednom znacenju akademska
disciplina, naucna oblast koja istrazuje, opisuje i
objasnjava fenomene - pojave, dogadaje, aktivnos-
ti, akcije, metode, tehnike i metodologije pomocu
kojih poslovni ljudi upravljaju “organizacijama” u
svim deltatnostima, pa i u ugostiteljskim.

Kljucne reci: ugostiteljstvo, organizacije,
menadZment, proces, sistem, okruzenje, upravl-
janje.

Abstract

Employes at organizations carry out determened
goals, but managers assign them, in all the seg-
ments of organization process. Definitioning of the
terms organization” and management”. Modern
life is unthinkable without organization because

it helps people to get connected with the past, thus
building history of an organization and their
personal history to. Organizations build wishfull
future, in which every individual accomplishes its
own visions and goals. Three factors of the term
organization” are: institution, process and process
result. Management is academic discipline, scien-
tific field which investigates, describes and explains
fenomenna, events, activities, actions, metods,
techniques and metodology, by which businessman
manage organizations” in every activity, thus in
hosting to.

Key words: hosting, organisations, management,
process, system, environment.

* DrAleksa Kovacevi¢ PMF, Departman za geografiju
turizam i hotelijerstvo-Novi Sad
**Dr Miroslav Nikoli¢, Visa hotelijerska skola — Beograd

Zasto proucavati organizacije i
menadZment u ugostiteljstvu

efinisanje pojmova “organizacija” i “mena=

dzment” predstavlja slozen zadatak kako u

teorijskom, tako i u empirijskom smislu. Vise-
struka povezanost ovih pojmova usloznjava njihove as-
pekte i znacenja.

Sirom nage planete Citave armije ljudi svoje dnevne
poslove obavljaju kao menadzeri organizacije. Zapo-
sleni u organizacijama realizuju postavljene ciljeve.
a menadzeri ih odreduju i modeluju u svim segmen-
tima rada

Svakodnevno smo u kontaktu sa raznim orga-
nizacijama - kulturnim, zdravstvenim. prehram-
benim, proizvodnim i neproizvodnim organizacija-
ma. Ljudi svakodnevno grade i istoriju svoje orga-
nizacije i li¢nu istoriju. Medutim, organizacije grade
i pozeljnu buduénost u kojoj svaki pojedinac ostvaru-
je individualne vizije i ciljeve.Vrednosti ljudi, kao $to
su kreativne. iskustvene i druge vrednosti najjasnije se
ispoljavaju u organizacijama.

Menadzment postize oZivotvorenje funkcija or-
ganizacione strukture. S obzirom na znacaj evolu-
tivnog razvoja organizacione misli, potrebno je utvr-
diti poreklo pojma menadzment.

Prema enciklopedijskim definicijama, ta imen-
ica izvedena je iz glagola “manage”, pa ima prelaz-
no i neprelazno znacenje. Kao prelazni glagol man-
age ima viSestruko znacenje: upravljati, rukovati, ima-
ti pod svojim uticajem, umeti se snaci sa nekim, ruko-
voditi, raditi, svrsiti, izvrsiti, savladati. Kao neprelaz-
ni glagol znaci: mo¢i uraditi nesto, uspeti, mo¢i zavla-
dati situacijom... Dakle, organizacija i menadZment su
pojmovi koji oznacavaju “telo” i “dusu”, tj. institucio-
nalnu i procesnu celovitost sadrzaja i integralno jedin-
stvo komponenata organizacije koje dinamicki stabil-
no funkcionisu.

Procesno obelezje organizacije oznacava zapra-
vo organizovanje koje je samo jedna aktivnost u ni-
zu celovitog menadzment-procesa. Ostali su plani-
ranje, rukovodenje, kadrovska politika i kontrola,
tj. procesne aktivnosti orijentisane na formulisan-
je, definisanje, postizanje i vrednovanje ciljeva u vre-
menu i prostoru organizacije, njene sredine i njen-
og okruzenja.

Definisanje organizacije

Tri odrednice pojma “organizacija” su:
- institucija,

- proces i

- procesni rezultat.

Organizacija oznacava neki “kontrolisani pros-
tor”, u kome ljudi pod datim uslovima, u medusobno
utvrdenim odnosima i pojedinim ulogama, obavljaju
odredene poslove da bi postigli neke Zeljene ili pro-
jektovane ciljeve. U takvom “kontrolisanom pros-
toru” egzistira organizaciona struktura uredena po za-
konitostima sistema koji funkcioni$e pod odredenim
uslovima. Mada je sam prostor u fizickom smis-
lu stati¢an, organizaciona struktura nije statickog,
ve¢ dinamickog obelezja..Zato je sustinsko shvatan-
je organizacije dinamicko, odnosno organizacija je
dinamicka sistemska kategorija ¢iji je osnovni fak-
tor ¢ovek. Takode, “kontrolisani prostor” nije obavi-
jen nepropusnim membranama, tj. nije izolovan od
svog okruZenja, ve¢ je u interakciji sa njim. To znaci
da nijedna organizacija kao institucija nije sama sebi
cilj, ve¢ su u osnovi ciljevi njenog postojanja sadrzani u
odnosima i interakcijama koji se de$avaju u razli¢itim
situacijama, u datom prostoru i vremenu u kome ljudi
izvravaju odredene uloge.

Procesni rezultati organizacije i efekti njenog
menadzmenta su fizicki, intelektualni i drugi efekti,

¢iji su pokazatelji merljivi odnosom Zeljenih i postig-
nutih ciljeva. Pokazatelji se imenuju kao produk-
tivnost, ekonomicnost, rentabilnost, profitabilnost
itd. Oni imaju numericke vrednosti ili opisna znacenja
(zadovoljstvo, entuzijazam, motivisanost, i druge
voljne pokretace), a predstavljaju se skupom brojnih
kriterijuma -kvantitativnih i suptilnih. Predstavljanje
se moze oznaditi kao nau¢no kada mu pode za rukom
da pomocu datih metodoloskih kriterijuma analizira
stanje i opisSe ga jednozna¢no prema karakteristicnim
odlikama.

Shodno tome, do sada su razvijene mnoge teor-
ije organizacije. Jedna od njih je tzv. moderna teor-
ija organizacije, koja se temelji na multidisciplinar-
nom pristupu. Ona se teorijski oslanja na opstu teori-
ju sistema, a prakti¢no na slozen predmet istrazivanja,
¢ije su osnovne karakteristike:

- sistemski pristup prouc¢avanju fenomena, pojava. el-
emenata, celina,

- dinamicki karakter promena i procesa,

- vi$edimenzionalni i viSenivovski domen,

- stohastic¢ka priroda zbivanja i veliki broj promen-
ljivih parametara,

- viSestruka motivisanost i adaptivnost sistema.

Karakteristi¢an je stohasti¢ki karakter ponasanja
pojedinih elemenata sistema, §to podrazumeva da kao
posledice preduzetih mera mogu nastupiti promene,
ali do njih ne mora obavezno do¢i.

Moderna teorija ukazuje na postojanje velikog
broja ¢inilaca medusobno zavisnih i u interakciji, §to
upucuje na zakljuéak da jedna posledica moze ima-
ti viSe uzro¢nika. Organizacija je otvoren sistem ko-
ji je u stalnoj interakciji sa sredinom u kojoj se nala-
zi i spoljagnjom okolinom ili okruzenjem. Organizaci-
ja se adaptira prema sredini na taj nacin $to se us-
postavlja dinamicka stabilnost njenog funkcionisan-
ja preko povratne sprege. To se manifestuje u slede¢im
Cinjenicama:

- funkcionisanje organizacije podrzava struktura in-
formacionih tokova i komunikacija;

- organizacija je u stalnoj evoluciji, u procesu rasta i
razvoja;

- sistem integralnog i efektivnog odlu¢ivanja jedna je
od najbitnijih potreba organizacije.

U novije vreme $iroko je prihvacen stav da se orga-
nizacije naj celovitije izu¢avaju kada se posmatraju kao
sistem. U literaturi se navode brojna shvatanja o tome
kako odrediti elemente ili delove organizacije posma-
trane kao sistem, kako odrediti ciljeve i procese u ok-
viru kojih se, izmedu pojedinih delova, odvijaju inter-
akcije. Pojam interakcije ne oznacava samo odnose
izmedu ljudi ve¢ i izmedu svih elemenata koji ostvaru-
ju dinamicki stabilno funkcionisanje organizacije

Autor S. Kukole¢a - navodi da su organizacio-
ni sistemi nastali iz elemenata koji su postojali na
pocetku organizovanja, bilo kao deo (sistem) prirode,
bilo kao tehnicko delo ¢ovekovih ruku i uma, stvoreno
pre pocetka organizovanja.

Svaka kombinacija bioloskih i tehni¢kih sistema
daje organizacioni sistem, ali pod uslovom da se u
taj sistem ukljuci i ¢ovek koji odreduje i definise nje-
gov cilj.Pridruzujemo sa njegovom misljnju stoga $toje
moguce je izvrsiti tipologiju organizacionih sistema
prema kriterijumu razlikovanja cilja od funkcional-
nosti organizacije. Tako se organizacioni sistemi mo-
gu podeliti u tri grupe:

Moralni organizacioni sistemi imaju imenovani
moralni cilj. Svrha im je da svojim postojanjem pre-
vashodno uspostavljaju i izgraduju odredene moralne
vrednosti u nekoj organizaciji na bazi odredenih odno-
sa medu ljudima. Funkcionisanje takvih sistema ima

133



u rezultatu odredene vrednosti moralne prirode, a
vazedi su za, npr, bra¢nu zajednicu, politicku partiju.
regionalnu drustvenu zajednicu, kulturno-umetni¢ko
dru$tvo i asocijacije, privrednu komoru. razna
udruZenja stru¢nog nauc¢nog. sportskog, ekologkog i
dr.Dominantno svojstvo ovih sistema je njihova funk-
cionalnost koju odreduje relativno prepoznatljiva cilj-
na usmerenost.

Instrumentalni organizacioni sistemi po svojoj
strukturi nisu tehnicki sistemi, ali sluze kao “instru-
menti” kojim se neka pojedina¢na ili kolektivna ak-
tivnost realizuje u formi nastajanja odredenih rezervo-
ara ili “skladi$ta” znanja, odnosno “memorija”. Njiho-
vi prakti¢ni vidovi su: projekti, elaborati i metodoloska
aparatura, udzbeni¢ka grada, pregledi, informacije,
katalozi, statisti¢ki pregledi, dela nau¢nog, stru¢nog
iumetnickog sadrzaja itd.

Cilj instrumentalnih organizacionih sistema nije
uvek precizno definisan.I tehnicki sistemi, kao rezul-
tat ¢ovekovog stvarala$tva su teleoloski ili sistemi cilja,
jer im je ovek pre stvaranja odredio drustveni cilj.

Materijalni organizacioni sistemi, kao i moralni,
jesu funkcionalni sistemi koji imaju jasno definisani
cilj ¢ijem ostvarivanju isklju¢ivo sluze. Ove sisteme
karakteri$e njihova strukturalnost,transformacioni
procesi i odnosi sistema s okolinom, interakcija i pove-
zanost strukture sistema s okolinom.

Njihove bitne karakteristike su proizvodno-
tehnicka i poslovna funkcionalnost, upravljivost i
adaptivnost.

Autor V. Vucenovi¢ [129], govoreci o dinamickim
sistemima, navodi da se prelaz sistema iz stan-
ja u stanje ne odvija trenutno, ve¢ tokom procesa
prelaza,”’proces pretvaranja i prenosa energije i mase
u njegovim sastavnim elementima”, pri ¢emu siste-
mi “zadrzavaju svoje osnovne karakteristike”. Isti au-
tor navodi da, u najopstijem smislu, elemente stmk-
ture organizacionog sistema (preduzeca) izmedu os-
talog sadinjavaju ljudi sa odredenim znanjima, zan-
imanjima i sposobnostima; predmeti za rad oni koji
se raznim metodama obrade i prerade transformi$u u
formu koja ¢ini “izlaz” iz sistema, sredstva za rad ob-
jekti. masine, postrojenja , kojima se obavlja osnovna
delatnost sistema, energija i energetski izvori koji su
predmet direktne transformacije ili neophodan uslov
realizacije drugih transformacija unutar granica siste-
ma, informacije i njihovi izvori transformacija infor-
macija je ili direktni ili nuZan - podrzavajuéi proces u
funkcionisanju sistema, proizvodi koji nastaju u pro-
cesima transformacije: tehnologije radaskanali veza
izmedu elemenata u strukturi organizacionog sisite-
ma; organizacijska postavka i upravljacko-normativni
sistemi sistem standarda i ostalih normativa.

Analizom svakog pojedina¢nog elementa struk-
ture organizacionog sistema saznajemo da se u direkt-
noj ili indirektnoj vezi sa ¢ovekovom ulogom u sistemu
i njegovim stvaralackim delovanjem opredmecenim u
proizvodima i re$enjima nalaze - znanje, vestine i spo-
sobnosti ljudi kao glavnog organizacionog resursa.

Ljudi su nosioci stvaralastva koje je nezamisli-
vo bez odgovarajuceg znanja. Kada se znanje u or-
ganizacionom sistemu, preko instrumentalnih or-
ganizacionih sistema dinamicki inkorporira u re-
produktivnim aktivnostima drustva, tada organiza-
cioni sistem dobija novi atribut - poslovni sistem - or-
ganizacija koja uci. Ona oznacava sistem koji se formi-
ra, egzistira i evoluira.Zato, organizacije ¢ine ljudi sa
svojim znanjima, ve$tinama, sposobnostima i siste-
mom vrednosti, koji se implementiraju u poslovne ak-
tivnosti i efekte funkcionisanja.

Definisanje menadZmenta

Sli¢no kao i kod organizacije, referencijalno znacenje
polisemi¢kog tennina menadzment je trojako. U jed-
nom znadenju menadzment akademska disciplina, in-
terdisciplinarna i transdisciplinarna nau¢na oblast ko-
ja istrazuje, opisuje i objasnjava fenomene - pojave,
dogadaje, aktivnosti, akcije, metode, tehnike i met-
odologije pomoc¢u kojih poslovni Tjudi upravljaju or-
ganizacijama.

Lajbnic kaze da je upravljanje “najstarija profesija
na svetu”. Ne moze postojati civilizacija bez upravljan-
ja. Organizacija se ne moze baviti nekom delatno$¢u.
niti se mogu postici Zeljeni ciljeu ako jedan ¢ovek ne
kaze drugom kako da ne$to uradi na najbolji nacin.
Zato je “upravljanje kao reavanje zadataka preko dru-
gih ljudi”, deo svakodnevice u liénom i poslovnom
zivotu ljudi. Poslovni ljudi upravljaju organizacijama
-preduzeéima, ustanovama. agencijama, sportskim
klubovima, a sami li¢cnim i profesionalnim Zivotom.

Nau¢ni razvoj menadzmenta. sa mnogo-
brojnim konsekvencama koje proisti¢u iz nje-
ga doveo je do prevazilazenja duboko ukorenjen-
ih tradicionalnih pristupa u konscenju stvorenih,
dostupnih i raspolozivih znanja. MenadZment je
kao nauka postao neposredna pokretacka snaga
drustvenog razvoja. Iz tesne povezanosti nauke
i profesionalne delatnosti proisti¢e ¢injenica da
je menadzment potreba svakog organizacionog
sistema. Sistem menadZmenta orijentisan je ka
povecanju efektivnosti i efikasnosti organizaci-
je rada i uskladivanja medusobno konfliktnih i
antagonistickih Zelja, mogucnostiirezultata. To se
postize kroz proces koji podrazumeva sistematski
nacinobavljanja funkcijaupravljanja.Menadzment
je proces, jer svi menadzeri, bez obzira na sve pre-
dispozicije, sposobnosti i vestine, stupaju u
odredene medusobno povezane aktivnosti kako bi
ostvarili zeljene ciljeve.

Menadzment-proces  ukljucuje  aktivnos-
ti planiranja menadzeri razmisljaju o ciljevima i
akcijama. Organizovanje menadzeri rasporeduju
posao i sredstva za rad u ostvarivanju ciljeva or-
ganizacije, rukovodenja menadzeri usmeravaju
i motiviSu zaposlene na zadatke i kontrole U
praksi ova cetiri skupa aktivnosti nisu odvoje-
na, ve¢ povezana preko svojih funkcija i ¢ine jez-
gro menadzment-procesa. Akcije manadzmenta se
usme-ravaju ka stvaranju profita ili boljeg standar-
da, te svestranijeg zadovoljenja potreba zaposlen-
ih. A stvaranja profita nema bez uspe$nog uprav-
ljanja koje utrosak resursa, vremena, materijala,
energije i novca svodi na optimalnu, po pravi-
lu, najmanju meru. Zato se sa porastom znanja,
uvodenjem tehnoloskih, organizacionih i dru-
gih movacija, sa povecanjem obima i strukture
sektorskih aktivnosti i produktivnosti, uloga
menadZmenta sve vise $iri.Aktivnosti upravljan-
ja izvode se u pet osnovnih svakodnevnih funkci-
ja. Prva je planiranje koje je polazite za sve dru-
ge funkcije jer odreduje ciljeve i utvrduje pravce
buduceg delovanja organizacije. Opsti ciljevi or-
ganizacije, posebni ciljevi odeljenja ili druge orga-
nizacione jedinice, i individualni ciljevi pojedin-
ca planiranjem smanjuju neizvesnost i pomazu sa-
gledavanju pravaca delovanja na pojavu neizves-
nosti. Ogranizovanje se, u osnovi, svodi na struk-
turiranje posla i utvrdivanje aparata kojim ¢e se
ostvariti planirani ciljevi. To je nacin objedin-
javanja resursa organizacije, odnosno postupak
kojim se Zeljeni posao uklapa u strukturu orga-
nizacije i hijerarhlju odgovornosti. Zapravo, or-

ganizovanje je nacin upravljanja poslovanjem ko-
je podrazumeva definisanje zadataka, uloga i od-
govornosti, na¢ina merenja i nagradivanja rezulta-
ta u skladu sa ulogama, planiranjem i dono$enjem
stru¢nih odluka o optimalnoj kombinaciji resur-
sa (energije. novca, vremena, materijala) i ulagan-
ju napora ka efektivnom i efikasnom postavljenih
u fazi planiranja.

Kadrovske aktivnosti u upravljanju predstavl-
jaju zivotni ciklus organizacije-"zivi deo upravljan-
ja”, koje ostvaruje neku vrstu transfuzije i infuzije
kojima se “privlace” dobri ljudi u organizaciji Dak-
le, kadrovskim aktivnostima selekcionisani pojedin-
ci, na bazi utvrdenih potreba i otvorenih radnih mes-
ta. Osnovni princip rukovodne funkcije je “uvazavati
radnika”,to znadi, re¢i mu $ta se od njega o¢ekuje i iz-
vestiti ga o tome kakve rezultate postize. Nije dovoljno
pretpostaviti da zaposleni zna kada je nesto dobro ura-
dio, ve¢ to mora da mu se kaze, kao i da se stvore us-
lovi za razvoj pojedinca. Dakle, rukovodilac pre sve-
ga kreira radno okruZzenje zaposlenih ,ocenjuje rezul-
tate, pomaze u reSavanju problema, stvara mogu¢nosti
za napredovanje i razvoj i daje povratne informacije o
tome kako napreduje u organizaciji. Efektivna i efikas-
na komunikacija i informacija su nezamenljive poluge
funkcije upravljanja. Organizacioni planovi, ciljevi i
metode, struktura i kori§¢enje resursa razvojno su ori-
jendsani. Zaposleni se povezuju preko kontrolnih in-
formacija u funkciju kontrole, koja je kao proces koji
traje zasnovana na principima “povratne sprege”. Kon-
trolne aktivnosti se odnose na komparaciju rezultata
sa postoje¢im standardima i otklanjanje odstupanja.
Provera izvrSenog i poredenje rezultata sa utvrdenim
standardima generiSu pokazatelje uspesnosti ost-
varivanja planova ili potrebe menjanja rezultata. Svih
pet funkcija upravljanja medusobno je povezano kroz
globalne ciljeve, konkretne strategije i svakodnevne
taktike tako da svaka funkcija pokrece slede¢u u nekoj
vrsti neprekidnog ciklusnog kretanja. Dakle, Ijudi ko-
ji rade, poslovi koje obavljaju, odluke koje donose,
vestine, znanja i sposobnosti koje primenjuju ¢ine ce-
linu upravljanja. Svi rukovodioci viseg ili niZeg nivoa
obavljaju svih pet funkcija upravljanja u $irokom spe-
ktru oblasti, a njihovi rezultati se ocenjuju po dva os-
nova: 1) efektivnosti ili sposobnosti izbora poslova,
ciljeva, resursa, planova i pravca Zeljenih rezultata i 2)
efikasnosti ili sposobnosti ostvarivanja zeljenih rezul-
tata sa najmanjim mogu¢im naporom i ulaganjima.

Zakljucak

Trziste i svi drugi aspekti okruzenja, kao i stalne
promene, nau¢na dostignuca i drugo, na koje orga-
nizacije izlaze sa svojim proizvodima i uslugama pri-
moravaju ih da neprestano prilagodavaju svoje pro-
cese, sisteme, strukturu organizacije, stalno pre-
ispitivanje postavljenih ciljeva, permanentno obra-
zovanje zaposlenih i menadzera, a sve u cilju stican-
ja novih znanja radi uspesnog obavljanja poslova i up-
ravljanja organizacijom.Svesni ovih ¢injenica namece
se potreba za stalnim izu¢avanjem organizacije i
menadzmenta
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Rezime

Turizam, ugostiteljstvo i saobracaj oduvek su u
tesnim medusobnim vezama. Te veze datiraju
od izgradnje prvih ugostiteljskih objekata pored
saobracajnica u robovlasnickim drzavama Egipta,
Grcke, Rima i Vavilona . Saobracaj je predstav-
ljao sve do danas ozbiljan podsticaj za razvoj
ugostiteljstva, a ugostiteljstvo je bila takva delat-
nost koja je omogucavala i podsticala normalno
odvijanje saobracaja, obezbedivalo je usluge
smestaja, hrane i pica, time pospesivala razvoj
turizma.

Saznanje da se Covek od svog postanka krece u
raznim pravcima iz razlicitih potreba, do cilja
koristi razna prevozna sredstva ( na zemlji, u
vazduhu, na vodi) , da na putovanju koristi
razne usluge, medu kojima dominiraju usluge
smestaja, hrane, pica i druge usluge u zavisnosti
od prevoznog sredstva. Saobracajno povezivanje
turistickih mesta zahteva obezbedenje egzisten-
cijalnih-ugostiteljskih i drugih usluga putnika i
turista tokom putovanja i boravka. Ovu ulogu
preuzima ugostiteljska privreda, tako uloga
saobracdaja u ugostiteljstvu i turizmu postaje sve
znacajnija.

Kljucne reci: Turizam, ugostiteljske usluge,
saobracajna sredstva, avio. Zeleznicki, re¢ni i po-
morski saobracaj.

Abstract

Organization of Catering Services Transporta-
tion

Tourisam, catering and transport have always been
closeiyu connected. Thier connection dates back in
the times when the first catering estabilishments
were built clase to mainroads in slave-holding
countreis of Egypt, Greece, Rome and Babylon.
Traffic cirkulation has been an important incentive
forthe development of catering industry, which, on
the other hand, helped and improved transporta-
tion by means of accommodation, food and bever-
age services.

We should be aware of the fact that people have
been travelling for conturies because of various rea-
sons, using various means of transportation (on
the ground, in the air or water) , and during their
trawels have been using various services-mostly,
accommodation, beverage and food services, bult
also some other additional services that are part of
catering industry.

The travelling between resorts reguires provision
for accommodation, beverage, food and other
needs of travellers, visitors and tourists during the
journey or their stay. The main provider of those
services has been catering industry, because trans-
portation in becoming increasingly important in
tourism.

Key words: tourism, catering, services, trans-
portation, air transport, railway, river and sea
transport.

* Dr Aleksa Kovacevi¢ PMF, Departman za geografiju
turizam i hotelijerstvo-Novi Sad

Organizacija ugostiteljskih
usluga na prevoznim sredstvima

ovek se od svog postanka kretao u raznim

pravcima iz razli¢itih potreba medu kojima

dominiraju rekreativne, kulturne, spoznajne i
zdravstvene potrebe. Za putovanje do cilja koristio je,
sve vise koristi postojeca prevozna sredstva na zemlji,
vodi u vazduhu.

Tokom putovanja je koristio-koristi razne usluge
medu kojima dominiraju usluge smjestaja, ishrane,
pica i naptaka, kvalitet usluga zavisi od prevoznog
sredstva, njegove opreme i duzine putovanja. Pred-
hodne konstatacije upu¢uju na tvrdnju da putnik i tur-
ista koristi onu vrstu saobracaja koja mu je najpogod-
nija ili jedina od postojecih vrsta. Razvoj drustva us-
lovljavao je i razvoj saobracaja, koji je kako smo ve¢ is-
takli neophodan za razvoj turizma.

Industrijski razvoj u svetu dobija na znacaju sredi-
nom XIX veka, koji se revolucionarno odrazio na oblast
saobracaja, posebno Zeleznickog kada je izvriena
znacajna kombinacija parne masine i $ina. Tako je stvo-
ren Zeleznicki saobracaj na kome su organizovana pr-
va turisticka putovanja. Veze ugostiteljstva i saobracaja
pocinju lociranjem i izgradnjom prvih ¢vrstih ob-
jekata pored puta za smestaj ljudi i koc¢ija u starim
robovlasni¢kim drzavama Sredozemlja, Egiptu, Vavilonu,
Grekoj i Rimskoj Imperiji. To se nastavilo daljom izgrad-
njom objekata na Zelezni¢kim stanicama, u primorskim i
re¢nim lukama, na aerodromima i autobuskim stanica-
ma. Danas su u svetu ti prostori i objekti snazni ekonom-
ski giganti koji angaZzuju savremenu tehniku i tehnologiju
iostvaruju izvanredne poslovne rezultate.

Ugostiteljsko-turisticka delatnost i saobracaj su do
danas u neraskidivim vezama. Na osnovu tih veza nas-
tala su uveravanja da nema turisticko ugostiteljske delat-
nosti bez kretanja i saobracaja. Rast turistickog prome-
ta u svetu zadnjih godina i njegova masovnost svakako
je zasluga saobracaja i saobracajnih sredstava. Saobracaj
predstavlja ozbiljan podsticaj za razvoj ugostiteljstva a
ugostiteljstvo svojim prisustvom utice na kvalitet usluga
isaobracaja, time pospe$uje razvoj turizma

Saobracajno povezivanje turistickih mesta po-
drazumeva moderne ugostiteljske usluge putnici-
ma i turistima za vreme putovanja. Ova uloga pripa-
da ugostiteljsko-turisti¢koj privredi i njenim segmn-
tima, PruZzanje ugostiteljskih usluga na saobracajnim
sredstvima je specifi¢no, uslovljeno nizom elemenata i
podlozno raznim rizicima. Zato ovaj oblik ugostiteljst-
va treba stalno unapredivati, modernizovati i uc¢initi
ga pristupacnijim S$irokim masama koje koriste
saobracajna sredstva. Trajni zadaci menadzera zapo-
slenih u ugostiteljstvu na prevoznim sredstvima, treba
da budu inovacije i kvalitet ugostiteljskih usluga u vo-
zu, na brodu u avionu, kako bi privukli nove i zadrzali
postojece putnike i turiste.

Organizacija ugostiteljskih usluga na
prevoznim sredstvima

Organizacija pruzanja ugostiteljskih usluga na pre-
voznim sredstvima se vr$i na osnovu iskazanih
potreba i Zelja turista, primenom savremene tehnike,
tehnologija i menadzmenta na ugostiteljski nacin, ra-
di ostvarivanja profita.

Danas, moderan putnik, turista, trazi raznovrsne
ugostiteljske i druge usluge u pokretu i kad je u fazi ak-
tivnog odmora, stoga sustinu sadasnjeg ugostiteljsko-
turistickog prometa ¢ini njegova mobilnost. Ovi razlozi
su uslovili istraZivanje i organizovanje ugostiteljske po-
nude i usluge na prevoznim sredstvima. Organizovan-
je i pruzanje ugostiteljskih usluga na prevoznim sred-
stvima je delikatan, veoma sloZen i specifican za-
datak, Specifi¢an poloZzaj ugostiteljstva na saobra¢jnim

sredstvima ogleda se u stepenu samostalnosti prema
saobracajnoj organizaciji ili saobra¢ajnom sredstvu.

Te specifi¢nosti se ispoljavaju i ogledaju kroz:

- skucenost usluznog i proizvodnog prostora;
upotrebu posebnih uredaja i opreme za proizvodnju i
usluZivanje hrane, pi¢a i napitaka,

- udaljenost i raspar¢anost snabdevackih centara,
pripremanje i izdavanje smestajnih jedinica kabina,
spavacih 1 kuset kola, usluzivanje jela, pi¢a i napita-
ka pod razli¢itim vremenskim i klimatskim uslovi-
ma ( posebno u avionima i na brodovima) , posebne i
ogranicene mogucnosti za usluzno i drugo osoblje,
izbor roba i materijala za snabdevanje je ogranicen,
usluga jednostavnija, a cene treba da su vece i druge
specifi¢nosti vezane za prevozna sredstva.

Uskladiti ovako dijametralno suprotne zahteve sa
opste poznatim postavkama u ekonomiji i organizaciji
pruzanja ugostiteljskih usluga nije lako, ali je moguce,
ostvaruju se i mogu ostvariti jos bolji ekonomski rezul-
tati, u¢inci i efekti. Efikasnost i efektivnost se postize
pod odredenim vrlo jasnim pretpostavkama, kao
udruzivanje u jedinstven usluzno proizvodni sistem,
unapredenje kompleksne tehnologije putem potpunog
organizaciono-tehnoloskog zaokreta, sa novostvorenim
reprodukcionim sistemom, odnosno menadZzmentom.

To se posebno ispoljava kod organizacije pruzanja
usluga na nekim od postojecih prevoznih sredstava.
Vagon restoranu, spavac¢im i kuset kolima. Brodovi-
ma, njihovim proizvodno usluznim odelenjima-kabi-
nama, restoranima, salonima, barovima. UsluZivanje
uavionima i organizacija cetering sluzbe.

Putovanje brodom, medunarodnim vozom ili
avionom na medunarodnim i domadim linijama,
bez ugostiteljskih usluga nije moguce ni zamisliti.
Saobracajno ugostiteljstvo se u poslednje tri deceni-
je razvilo, do te mere, da su formirana profesional-
na preduzeca.

Ugostiteljske usluge na Zeleznici
Uvodenjem spavacih kola 1865. i vagon restorana 1882.
god. u medunarodni Zeleznicki saobracaj, Zeleznica
se prva pocela baviti pruzanjem ugostiteljskih usluga.
Modernizacija Zeleznice uslovljava sve ve¢u potraznju
za ovom vrstom putovanja. Na putovanju, Zeleznica nu-
di smestaj u spava¢im i kuet kolima, hranu pice i na-
pitke. uz primenu nekoh od postojec¢ih, modificira-
nih sistema, nacina i metoda usluzivanja. Poslovanje u
spava¢im i kuset kolima, vagon restoranima i bifeima
odvija se po utvrdenoj organizaciji rada i razlikuje od
poslovanja u drugim ugostiteljskim objektima. Vrste i
nacini pruzanja usluga na Zeleznici se prilagodavaju
klasi voza, duzini i relaciji na kojoj saobraca, unutrasnji
ili vanjski promet i zeljama putnika.

Shodno tome, na Zeleznici postoje kuset i spavaca
kola, bifei, vagon restorani, samousluzni i automat
restorani, medusobno su razlikuju po vrsti i nacinu
pruzanja usluga kvalitetu i ceni. Navedeni objekti su
organizovani kao organizacione jedinice u kojima
rade izvrSioci i menadzeri razli¢itog, znanja i nivoa.
. Njihov osnovni cilj je efikasno i efektivno pruzanje
ugostiteljskih usluga, radi ostvarenja profita. Maso-
vniji prevoz turista, povoljnije cene i dalje daju pred-
nost razvoju Zeleznickom i brodskom u odnosu na
avio saobracaj. Spavaca kola i vagon restorani danas
su moderni ugostiteljski prostori za smestaj i ishra-
nu na Sinama, sa daljom tendencijom usavrsavanja
i modernizovanja ugostiteljskih usluga. Uz pomo¢
savremene tehnike i tehnologije danas smo u prilici
da u ovim prostorima nudimo raznovrsne menie, je-
la, pi¢a i napitke, po pristupa¢nim cenama. Na relativ-
no malom prostoru u kuset i spava¢im kolima, bifei-
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ma i vagon restoranima nalazi se specifi¢na raznovrs-
na oprema, inventar i uredaji, pomo¢u kojih se pruzaju
raznovrsne ugostiteljske usluge. . Sigurnost u prevozu
zeleznicom, niske cene i kvalitet usluga su doprineli da
ovaj oblik prevoza u svrhu turizma i dalje dominira.
kod nas i u ve¢ini zemalja sveta.

Ugostiteljske usluge na brodovima
Putnicki, posebno turisti¢ki ( morski ili re¢ni) brodovi
su ploveci ugostiteljski objekti, koji nastoje putnicima
i turistima pruziti kvalitetne usluge smestaja, ishrane,
pic¢a, napitaka i aktivni odmor tokom putovanja. Vrsta
i nacin pruzanja ugostiteljskih usliga zavisi od vrste i
veli¢ine broda, linije i voda na kojim saobra¢a mors-
kim, prekookeanskim, re¢nim, jezerskim linijama ili
turistickim turama. Shodno ovim zahtevima danas,
imamo moderne putnicke i turisticke, re¢ne i morske
brodove, poput onih koji povezuju mediteranske zemlje
iGrcka ostrva. Turisticki brodovi»Kambera i Oriana» su
najvei i najmoderniji plove¢i grad hoteli XXI veka. Na-
vedeni i sli¢ni brodovi mogu da prime par hiljada gos-
tiju, njihova posada broji preko hiljadu osoba, grade sa
sa viSe etaza, poseduju savremenu opremu, tehniku i
tehnologije koje se instaliraju i primenjuju u drustveno-
smestajnim, proizvodno usluznim i ekonomsko ko-
mercijalnim jedinicama. Klasifikacija brodova ukazu-
je na veli¢inu, gradnju, konfor i raznovrsnost ponude
na ovim brodovima, a time i na slozenost i heterogenost
ugostiteljskih usluga. Turisti¢ki brodovi su bolje oprem-
ljeni, raskosniji i luksuzniji. To se posebno odnosi na
prekookeanske brodove i brodove na duzim pomorskim
linjjama, po kvalitetu i vrsti usluga konkurisu hotelima.
Krstarenje brodom ima za cilj da spoji zadovoljstvo, rek-
reaciju, odmor i profit. Terminoloski za brod postoje ra-
zlike u odnosu na hotel i druge smestajne objekte. Umes-
to soba, na brodu smestajna jedinica je kabina luksuz-
no opremljena, koje se dele na klase. Brodovi raspolazu
sa nizom razli¢itih restorana, barova, no¢ni bar, salone
za svetane prijeme. Ovde se vr§e razne ugostiteljske
usluge na neki od poznatih nacina, sistema i metoda
usluzivanja koje suprilagodene radu na brodovima.

Zavisno od veli¢ine i namene na brodovima se nala-
ze bazeni za kupanje, saune, i druge prostorije za rekre-
aciju, saloni za negu tela, prodavnice suvenira, kozme-
tike i trgovacke robe, prostorije za razne igre, ¢itaonice,
zabaviste za decu, apoteka, lekarska ordinaciju, sani-
tarno-higijenske prostore, prostore za vozila, hodnike,
stepenista, liftove, terase i druge sadrZaje. Znaci, tu su
prostori za vrhunske usluge, sa veoma obrazovanim i mo-
tivisanim kadrovima, gde vlada besprekoran red, rad. .
Planiranje i praenje izvrienja poslova je stalan i osnov-
ni zadatak. Zbog specifi¢nosti poslovanja, ovde se mora
sve unapred znatii, koliko i za koje vreme nabaviti Zivotne
namirnice, pi¢a i druge robe potrebne za nesmetano po-
slovanje na brodu, ko i kako ¢e usluziti goste. Usluge pre-
voza, smestaja, hrane i pica, Cesto su u zajednickoj ce-
ni, koja se placa pre ukrcavanja na brod. Ostale usluge
posebno se placaju nakon $to su realizovane. Vecina
ugostiteljske opreme, uredaja i namestaja na brodovimaiz
poznatih razloga je pri¢vri¢ena za pod ili zid, $to otezava
njihovu komunikaciju i premestanje. Dobra organizaci-
ja rada, stru¢no i motivisano osoblje nudi izvanredne
ugostiteljske usluge. Na ¢elu ugostiteljskog ili belog os-
oblja je osoba zvana intedant, super intedant, kod nas
komesar. Njegove duznosti su slicne duznostima direkto-
ra hotela. Za disciplinu i izvr$avaje zadataka, vladanje za-
poslenih odgovoran je komadantu broda. Na brodovima
se organizuju razne zabave i takmicenja. . Po napustanju
broda komadant broda za grupu prireduje sve¢anu »ka-
petanovu veceru»na koju se pozivaju svi gosti

Ugostiteljske usluge u avionima

Posle drugog svetskog rata vazdu$ni saobradaj, kao
najmlada saobracajna delatnost najbrze se razvi-
ja zahvaljuju¢i savremenoj tehnici i tehnologiji Eks-
panzivni razvoj avio saobracaja u svetu, zapretio je
da ¢e potisnuti drumski, Zeleznicki, pomorski i re¢ni
saobracaj. Jer ovaj vid saobracaja karakterie veoma
visok tehnicko tehnolo$ki nivo, brzina prevoza put-

nika i turista i udobnost, $to omogucava pruzanje
ugostiteljskih usliga na specifi¢an i veoma kvalitetan
nacin, U ovom radu koristimo originalne fraze i na-
zive na engleskom kao sluzbenom jeziku u vazduho-
plovstvu. Stoga se pojavljuje i termin vazduhoplovno
ugostiteljstvo, kao odrednica delatnosti prilagodena
potrebama vazdusnog saobracaja

To se ne odnosi samo na «Catering» sluzbu, ve¢ i
mnostvo ostalih prate¢ih delatnosti kao $to je indus-
trija ambalaze i pribora, proizvodnja razli¢itih vrsta
roba, posebno prilagodenih za kori$¢enje u procesu
usluzivanja u avionima. Ovde spadaju i razli¢iti obli-
ciusluZivanja na aerodromima, prilagodeni ovoj delat-
nosti. Briga za smestaj, ishranu, pice i napitke pocinje
onog momenta kada putnik kupi kartu. Vazduho-
plovne kompanije po izdavanju karte obezbeduju za
vreme leta pice, napitak i obrok, bez naknade, tokom
leta. Asortiman i kvalitet usluga, hrane i pica, koje se
nude putnicima ¢esto su odlu¢ujuéi faktor putovanja
avionom odredene kompanije. Najstarija vazduhoplo-
vna kompanija u svetu je holandski KLM, egzistira od
avgusta 1919. godine.

Na nasim prostorima je 1923. godine osnovan »Aero-
put» Drustvo za vazdu$ni saobracaj sa sedistem u Beo-
gradu. Prve ugostiteljske usluge u hrani i pi¢u u avion-
ima pruza britanski Imperial Airways, dana$nji British
Airways. Pruzanje ugostiteljskih usluga u avionima bilo
je neophodno kako bi se putnici opredelili za kori$¢enje
ovog vida prevoza, a istovremeno da prevale velika ras-
tojanja bez bitnih odstupanja u egzistencijalnim potre-
bama. Za razliku od pruzanja usluga na ostalim pre-
voznim sredstvima, ovde se pojavljuje niz pratecih de-
latnosti sa ugostiteljskim uslugama u vazduhoplovst-
vu. Na prvom mestu je organizacija pripremanja i snab-
devanja obrocima, pi¢ima i napitcima, sledi sluzba mar-
ketinga, sluzba»Catering», $to u orginalnom engles-
kom znacenju podrazumeva ishranu i usluzivanje iz-
van uobi¢ajenih ugostiteljskih objekata. Tvorac Cater-
ing servisa je holandski lanac»Marriott»koji je proizvo-
dio obroke i napitke u vidu lunch-lan¢ paketa.

Hrana se proizvodila u gradskim hotelima i trans-
portovala direktno do aviona. Razvoj usluzivanja u
avionima znacajno napreduje, ugraduju sediSta sa
oborivim naslonom i sklopivi stolovi za usluzivanje
raznih jela od mesa, povréa i testa. Nude se komplet-
ni obroci, razna alkoholna i bezalkoholna pi¢a i na-
pitci. Novina je i to, $to se prelazi na usluzivanje sa
kolica. Pojavom mlaznih aviona obezbeduje se kon-
fornija i stabilnija ugostiteljska usluga. Avionske
kuhinjae»Galleys»su opremljene toplom i hladnom
vodom, brzim greja¢ima za zagrevanje hrane, rashlad-
nim uredajima i dr. Ovakvi tehni¢ki uslovi omoguéuju
kompanijama i kabinskom osoblju pruzanje visoko
kvalitetnih usluga. Pojava $irokotrupnog aviona »Boe-
ing 747» sa kapacitetom preko 500 putnika, ugostiteljske
usluge su kvalitativno napredovale i u rangu su dome-
ta vodecih hotela sveta. Putnicima prve i premijer klase
nude se menui od vi$e gangova vrhunskih vina i dru-
gih pica. Praktikuju se pi¢a dobrodoglice pre poletan-
jaiuruc¢vanje prigodnih poklona putnicima , posebno
deci. Obroci koji se usluzuju u avionima su: dorucak,
rucak, svecani rucak ili vecera, kasna vecera ( supper)
uz sve vrste alkoholnih pica i napitaka koji se usluzuju
u restoranima visoke kategorije. Repertoar filmova
i muzickog programa prati svetske najnovije hitove.
Meljunarodne i domace avione ugostiteljskim uslu-
gama opsluzuje Cetering sluzbe, koje najve¢im delom
organizuju kompanije koje ¢e koristiti te usluge. U ne-
kim slu¢ajevima to su hotelski lanci ili sami aerodromi.
Sluzbe organizovane u okviru kompanija , opsluzuju
mati¢nu firmu i nose naziv: JAT CETERING, Cetering
sluzba pored hrane, pi¢a i napitaka snabdeva avion i
«DUTY FREE» robom u koju ulaze cigarete, alkohol-
na pica, kozmetika nakit i sl. Shodno njenoj ulozi Ce-
tering sluzba ima veliki udeo u organizacionoj struktu-
ri svake kompanije i ¢ini vazan segment u kreiranju uk-
upne trzi$ne ponude i stvaranju imidza i renomea kom-
panije. 1973. godine JAT-ov Cetering servis pripremio je
oko 700 hiljada razli¢itih obroka. Razni Cetering ser-

visi u svetu pripremaju na hiljade jela i obroka, tako se
kuhinja na aerodromu Orli u Parizu smatra jednom od
nasavremenijih industrijskih kuhinja u Evropi.

Hranu za goste od Cetering sluzbe preuzima-
ju stjuardese ili stjuardi na aerodromu. Jela i obroci u
pogledu koli¢ine, kvaliteta, temperature, pakovanja,
posluZivanja, moraju odgovarati propisanim standardi-
ma kompanije koju tu hranu porucuje, a koja je u skladu
sa internacionalnim standardima. Posude sa hranom se
odlaZzu u avionske prostore-kuhinje prema vrstama, gde
stoji do momenta podele. Usluzivanje putnika hranom i
pi¢em najcesce pocinje kad avion dostigne odredenu vi-
sinu i mirno leti, odnosno 15-20 minuta posle poletan-
ja u evromediteranskom saobracaju. Usluzivanje vrse
dva ¢lana posade sa predhodno pripremljenih kolica ta-
ko $to jedan ¢lan usluzuje levu stranu pocevsi od sedista
A, zatim B, C prema sebu. Na desnoj strani pocinje se
od sedista F zatim E i D, takode prema unutrasnjoj stra-
ni Upakovane obroke stjuard ili stjuardesa servira pred
putnika-gosta na unapred rasklopljen sto, sa potrebnim
priborom za jelo. Usluzivanje mora da bude brzo, tatno,
ljubazno i stru¢no, uz obaveznu konverzaciju na jeziku
putnika. Raspremanje stolova takode zahteva odredeni
red i stru¢nost. Ovo se sve radi u odredenoj zastitnoj le-
po dizajniranoj i ¢istoj odedi.

Po konzumiranju jela i pi¢a na kolicima se pri-
prema i nudi asortiman»DUTY FREE»robe koja se nu-
di putnicima. Putnik moze platiti kupljenu robu go-
tovinom, putem kartice DR. Cene navedene robe su
u US dolrima. Usluzno osoblje nudi domacu i stra-
nu $tampu kao i specijalizovana izdanja kompanije-
JAT. Osnovna pravila kojih se ¢lanovi kabinske posade
moraju pridrzavati su, da putniku moraju uvek biti na
usluzi, da se obrati posebna paznja nacionalnom i ver-
skom identitetu putnika, da bude strpljiv, takti¢an i
vest priradu i ophodenju.

Klase-u avionima su jedan od osnovnih kriteri-
juma po kojima se putnici opredeljuju za kori$¢enje
usluga odredene kompanije su vrsta i nivo servi-
sa u razli¢itim klasama Istovremeno to je i glavni
marketindki elemenat trzi$nog nastupa. Obzirom da
je avio saobracaj veoma dinamican i progresivan, tako
se vrste 1 oblici pruzanja usluga u avionima i na zem-
lji menjaju i permanentno napreduje. Isticemo, da je
ovaj vid saobracaja veoma atraktivan, skup i u zadnje
vreme nepopularan zbog ucestalih diverzija.

Zakljucak

Covek od svog postanka stalno je u pokretu radi zado-
voljavanja odredenih potreba. Dolazak do odredista
podrazumeva angazovanje nokog od postoje¢ih vido-
va saobracaja. Tokom putovanja javlja se potreba za
kori$¢enjem ugostiteljskih usluga. Savremenom pode-
lom rada te usluge su poverene ugostiteljskoj delatnosti
¢ije zadatak da pruzi usluge smestaja, hrane, pica, na-
pitaka i druge komplementarne usluga. U ovom radu
izloZen je koncept savremene organizacije rada tokom
pruzanja ugostiteljskih usluga na prevoznim sredstvi-
ma, na kopnu, vodi i vazduhu. IzloZeni su pozitivni i
negativni elementi, sli¢nosti i razlike tokom pruzanja
ugostiteljskih usluga na saobra¢ajnim sredstvima. Du-
go se verovalo da ¢e dominirati u prevozu putnika i
turista kopneni i vodeni saobracaj. Medutim, savreme-
ni Zivot i usiljeni tempo traze luksuzniji i dinami¢niji
prevoz, tako se pojavio vazdusni saobracaj koji zbog
ucestalih diverzija gubi na popularanosti. Svi navede-
ni oblici se koriste u turistickom posredovanju u zavis-
nosti od potreba i zelja turista. Analiticki prikaz orga-
nizacije pruzanja ugostiteljskih usluga na prevoznim
sredstvima bio je i krajnji cilj pisanja na ovu temu.
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Rezime

Turizam, ugostiteljstvo i saobracaj oduvek su u
tesnim medusobnim vezama. Te veze datiraju
od izgradnje prvih ugostiteljskih objekata pored
saobracajnica u robovlasnickim drzavama Egipta,
Grcke, Rima i Vavilona . Saobracaj je predstav-
ljao sve do danas ozbiljan podsticaj za razvoj
ugostiteljstva, a ugostiteljstvo je bila takva delat-
nost koja je omogucavala i podsticala normalno
odvijanje saobracaja, obezbedivalo je usluge
smestaja, hrane i pica, time pospesivala razvoj
turizma.

Saznanje da se Covek od svog postanka krece u
raznim pravcima iz razlicitih potreba, do cilja
koristi razna prevozna sredstva ( na zemlji, u
vazduhu, na vodi) , da na putovanju koristi
razne usluge, medu kojima dominiraju usluge
smestaja, hrane, pica i druge usluge u zavisnosti
od prevoznog sredstva. Saobracajno povezivanje
turistickih mesta zahteva obezbedenje egzisten-
cijalnih-ugostiteljskih i drugih usluga putnika i
turista tokom putovanja i boravka. Ovu ulogu
preuzima ugostiteljska privreda, tako uloga
saobracdaja u ugostiteljstvu i turizmu postaje sve
znacajnija.

Kljucne reci: Turizam, ugostiteljske usluge,
saobracajna sredstva, avio. Zeleznicki, re¢ni i po-
morski saobracaj.

Abstract

Organization of Catering Services Transporta-
tion

Tourisam, catering and transport have always been
closeiyu connected. Thier connection dates back in
the times when the first catering estabilishments
were built clase to mainroads in slave-holding
countreis of Egypt, Greece, Rome and Babylon.
Traffic cirkulation has been an important incentive
forthe development of catering industry, which, on
the other hand, helped and improved transporta-
tion by means of accommodation, food and bever-
age services.

We should be aware of the fact that people have
been travelling for conturies because of various rea-
sons, using various means of transportation (on
the ground, in the air or water) , and during their
trawels have been using various services-mostly,
accommodation, beverage and food services, bult
also some other additional services that are part of
catering industry.

The travelling between resorts reguires provision
for accommodation, beverage, food and other
needs of travellers, visitors and tourists during the
journey or their stay. The main provider of those
services has been catering industry, because trans-
portation in becoming increasingly important in
tourism.

Key words: tourism, catering, services, trans-
portation, air transport, railway, river and sea
transport.

* DrSimona Martinoska, Docent, Fakultet za turizam i
ugostitelstvo - Ohrid, Univerzitet “Sv. Klimen Ohridski”
- Bitola, Republika Makedonija

Koncept restorana

vaki restoran predstavlja odreden koncept ko-

ji u sustini projektira imidZ restorana. Koncept

restorana ustvari ja rezultat trzi$ta odnosno in-
formacija dobijenih istraZivanjem trZzista.

‘D-

Koncept i

Proi zvod]
hrane i pita

trii{te
Atmosfera
i ambljen

Menadimen

Slika 1. Koncept i trziste (D. E. Lundberg, J.R. Walker
1993)

Na bazi ovih informacija, koncept restorana treba
pretstavljatiadekvatnu kreaciju trzistakome je ponuda
upucena sa teznjom da se to pravi bolje od konkuren-
skih restorana. Prema konceptu, odnosno kreiranom
imidZzu ponuda se upucuje prema odredenom pazar-
nom segmenu, koji je pored izvedenog istraZivanja
trzi$ta utvrden kao “ciljno trziste”.

Lokacija restorana

Koncept restorana mora odgovarati lokaciji, a lokacija

treba da je kompatibilna konceptu. Lokacija (o ¢ijoj od-

luci su relevanne informacije dobijene u istrazivackoj

studiji trzi$ta), treba da bude u skladu sa potrebama

ciljnog trzista. Pored analize osnovnih kriterijuma za

odredivanje lokacije (demografskih karakteristika

oblasti, ekonomska mo¢ regiona, za odredivanje uze

lokacije, neophodna je i analiza slede¢ih kriterija:

- Pogodnosti odnosno nepogodnosti uklapanja objek-
ta u sredini (ekolo$ki, tehnoloski itd.)

- Dalijerestoran pristupacant.j. kakve su mogucnosti
dolaska potrosaca (komunikativna povezanost).

- Vidljivost restorana (da li ¢e u sredini restoran biti
lako primecen za prolaznike).

- Da li sam restoran (njegov spoljasnji izgled i
uredenje) djeluje atraktivno na potrosace.

- Lokacija i njena okolina - susedstvo (dali je sigurno i
pozeljno).

- Dali je restoranu potreban prostor za parking i da li
postoji prostor za ovakvu namenu na raspolaganju

Kriterijumi ovog vida pokazuju tesnu povezanost
koncepcije restorana i njegove lokacije.

Ambijent i atmosfera restorana
Ambijen i atmosfera restorana su klju¢ni ¢inioci njegove
koncepcije. Ambijen restorana kao okolina raspolozenje
i situacija, nuzno proizlaze iz uloge subjektivnog fakto-
ra, kao i materijalnog faktora opkruzivanja.
Arhitektura, dekoracija, ispravnost tehnickih ure-
da, kvalitet usluga itd. su elemeni koji grade ambijen i
atmosferu. Arhitektonski, restoran treba da se uklapa
u prirodnu sredinu i zajedno s njom predstavlja jednu
celinu. Hortikulturno uredivanje, ukusno uredivanje i
dekoriranje ovih prostorija, ekoloski ¢ista sredina itd.
doprinose atraktivnosti restorana.

Dobar ambijen i atmosfera stvaraju razli¢ite vrste
suptilnih komunikacija za potrosace zato $to oni ne
znace samo stvaranje blagoprijatnih uslova za prestoj
gostiju, nego pod ovim se podrazumeva ceo kompleks
prostornih, socioloskih, ekoloskih, kulturoloskih i
druge relacije.

Ambijen i atmosfera restorana stvaraju neposred-
ni svesni i podsvesni utjecaj na goste. Na primer: Da
li je restoran mnogo bu¢an? Da li su mase previse bli-
zu? Dok se podsvesni utjecaj manifestuje se preko
raspoloZenja, osvetljenja, opreme i muzike. Sve ovo
stvara odredenu suptilnu impresiju kod gostiju.

Prema jednom istrazivanju sprovedenom u ve¢im
ugostiteljskim kapacitetima i Ohridsko-Prespanskom
Regionu', ambijen i atmosfera kao kompleks vise vrsta
suptilnih komunikacija sa posetiocima, prili¢no su
uspesni u okviru ukupne ugostiteljske ponude. Naime,
70,45% anketiranih posetioca izjasnili su se kao potpu-
no zadovoljnji; 27,66% su delimi¢no zadovoljni, a samo
1,89% nisu zadovoljnji ovim segmenom ugostiteljske
ponude u ovom turistickom prostori (sl. 2)

Deskripcija atmosfere kao deo okoline dobija se
senzornim putem. (P. Kotler, J. Bowen, J. Makens
1996). Vizuelne dimenzije atmosfere su: boja, svet-
lost, veli¢ina i oblik. Zvu¢ne dimenzije su ja¢ina i vi-
sina tona. Olfaktorne dimenzije sastoje se od mirisa i
svezine, dok su najvaznije dopirne dimenzije atmos-
fere: mekoca, elegancija i temperatura.

Na primer: Senzorni utisci koji se primenju-
ju kod opisivanje tipi¢ne atmosfere dansing ba-
ra su: intiman, prijatan, diskretno osvetljen, tih.
Dok tipi¢na atmosfera jedne diskoteke je: Jaka svet-
lost, buka, dinamika. Atmosfera i ambijen u vecoj
meri su kreatori raspoloZenja gostiju. Prema jednom
psihologu opkruzenja, okolina se moze opisati kao
“visokoopterecuju¢a” i “niskooptere¢ujuc¢a”. Visok i
nizak nivo optere¢enja odnose se na informacije koje
se dobijaju u okolini. Na primer: svetle boje, jako os-
vetljenje, bu¢ava, guzva, kretanje, karakteristi¢ni su
elemeni visokooptere¢ujuce atmosfere, a njihove su-
protnosti su karakteristi¢ne za niskooptere¢ujucu at-
mosferu. Visokooptere¢ujuc¢a atmosfera stvara zelju za
igru, dinamiku, zabavu i avanuristicko raspolozenje,
dok niskooptere¢uju¢a atmosfera kreira relaksira-
no raspoloZenje. Na primer gosti koji posecuju ho-
tele i restorane ¢ija se ponuda bazira na zaba-
vu koju nudi kazino, u stvari pozitivno reagiraju na
visokooptere¢uju¢u atmosferu. Dok poslovni ljudi koji
¢esto putuju i koji bi hteli da se opuste od napornog da-
na preferiraju niskoopterec¢iju¢u atmosferu mirnih ho-
tela sa klubovima koji nude komforne fotelje, materi-
jale za ¢itanje i tiSinu.

Firicka okolina kao ambijen i atmosfera restoran-
skog objekta predstavlja komunikativnu povezanost
objekta: saobracajnice, PTT-veze i ostalu infrastruk-
turu potrebnu za izvodenje savremene ugostiteljske
prakse.

Pored lokacije kao materijalni ¢inilac u stvaranju
i osecanju ambijena ubraja se i arhitektonsko resenje
za ugostiteljske objekte. Fenomenolosko ispitivan-
je nase veze sa arhitektonskim objektom ukazuje da
mi arhitekturu naj¢e$¢e shvatamo kao komunikacijs-
ki ¢in, neisklju¢ujuéi pri tome njenu funkcionalnost(

1,89%

27,66%

Vo potpolnost
zadovoluvaat

B Delumno zadovoluvaat

O Voop{to ne
zadovoluvaat

70,45%

Sl. 2. Misljenje posetioca o ambijenu i atmosferi ugostiteljskog objekta u kome su bili smesteni
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Umberto Eko 1973). Arhitektura restoranskih objekata
moze posluziti kao medijum kreiranja paznje i poruke,
na primer, za koji oblik restoranskog objekta se radi.
Sa druge strane arhitektura u ugostiteljstvu moze se
doziveti i kao komunikacija sa podnebljem, etnosom i
folklorom. Vrlo je vazno da se ugostiteljski objekt arhi-
tektonski uklapa u prirodnoj sredini i zajedno sa njom
predstavlja celinu.

Sastavni elemenat materijalnih preduslova za am-
bijen je i funkcionalnost ugostiteljskog objekta, posto-
jana ispravnost tehnickih uredaja i celokupne opreme i
njihovo permanenno odrzavanje.

Ekoloski cista sredina i koncept
restorana

Prirodni objekti ili jo$ bolje receno prirodni ambijen-
at, ima uticaja na li¢nost u odredenom turistickom
mestu. Kao §to socijalni , kulturno-umjetnicki i dru-
gi faktori deluju na li¢nost isto vazi i za prirodne el-
emene. Pomocu njih li¢nost se relaksira. Prirodni fak-
tori pruzaju odmor, zadovoljstvo i stvaraju odreden
preobrazaj kod li¢nosti. (Radoslava Ravkin 1983).

Ovaj “preobrazaj li¢nosti” u sustini nastaje preko
konakta sa prvobitnom naturalnom sredinom, koja za
coveka koji potice iz urbane, zagadene sredine pret-
stavlja napu$tanje monotoniju i sivila svakodnevnog
zivota. U ovom konekstu ne moze se govoriti o ¢istoj
ekoloskoj sredini u kojoj postoje i rade ugostiteljski
objekti van ekologije Zivotne sredine ¢oveka uopste.
Medutim, moze se govoriti na koji na¢in ugostiteljstvo
moze doprineti ¢istoj prirodnoj sredini kao svoj sop-
stveni ambijenat. Jer ekoloska nezagadenost prirod-
nih i drustvenih turistickih resursa jeste jedan od
faktora da odredeno turisticko mesto bude atrak-
tivno (Naum Celakosti 1997). Ovo u sustini znaci da
ekoloski ¢isti ambijent sadrzi jaku promotivnu per-
suaziju. Ugostiteljske objekte sme$tene u prelepim
nezagadenim pejsazima i Zivopisnim predelima koji
pretstavljaju simbol sveZine, fizi¢ko i psihitko zdravlje,
privlace posetioce. Ovakav prostor treba da se njeguje
i ¢uva. Kultivizacija prirodnih fenomena, objekta i de-
love prirode treba da budu u skladu s njom, a ne da re-
meti njenu harmoniju i inegritet. Ugostitelski objekt
treba da bude deo te prirodne celine.

Enerijer ugostiteljskog objekta predstavlja eko-
losku mikrosredinu. Dobro, ukusno, unutra$nje hor-
tikulturno uredenje, odrzavanje besprekorne higijene
kao i postojanje sistema koji omogucuje uklapanje ob-
jekta u prirodnoj sredini, isto tako pretstavlja predus-
lov za ekoloski zdrav ambijen i atmosfere. Ovakav am-
bijen preko svog estetskog i rekreativnog delovanja do-
prinosi za prijatna ose¢anja i raspolozenja koji relak-
siraju posetioce.

Kvalitet i koncept restorana

Kvalitet u konceptu restorana znaci proizvodnju i
ponudu hrane i pi¢a, usluge i okolinu koje sa svo-
jim karakteristikama treba da zadovolje ocekivanja
potrosaca. Aplikacija kvaliteta omogucuje restorani-
ma savladivanje konkurencije. Isto tako, kvalitet moze
da obezbedi dugoro¢nu lojalnost potrosaca i da poveca
uspeh izrazen profitom.

Zadovoljstvo potrosaca i profitabilnost su tes-
no povezani sa kvalitetom proizvoda i usluga. Veci
nivo kvaliteta rezultira ve¢im zadovoljstvom kod
potrodaca.

Radi toga neminovno je potrebno da se koncepti za
kvalitet inkorporiraju u koncepciji restorana.

Hrana i pice u konceptu restorana

Tip hrane i pic¢a koji ljudi biraju za konsumaciju zavise

od njihovih Zelja i preferencija. Karakteristike hrane i

pi¢a povezani sa preferencijom potro$a¢a ugraduju se

kao elemeni u koncepciju restorana. Na primer:

- Izbor hrane i pi¢a koje nudi meni t.j. da li je meni
limitiran ili ekstenzivan.

- Kvalitet proizvoda koji se nudi. Da li se radi o svezo
pripremljenoj hrani ili smrznutoj pa pripremljenoj.

- Kvanitet proizvoda koji se nudi, odnosno normativi.

- Konzistennost proizvoda. Da li proizvodi imaju uvek
iste karakteristike.

- Raznovidnost ukusa, arome i boje hrane koji se nudi,
ili ukus, boja i aroma pi¢a

- Dalisehranai pice serviraju sa adekvatnom temper-
aturom.

- Prezenacija hrane i pi¢a kao na primer u kafeterija-
ma u kojima vizuelna prezenacija je isto tako deo uk-
upnog iskustva.

Meni u restoranskom konceptu

Meni i njegova ponuda u okviru koncepta restorana,
diktira tip hrane i pica koje se serviraju. Isto tako meni
odreduje opremu restorana kao i broj personala. Dok
se koncepcija samog menija bazira na viSe medusobno
povezanih faktora kao na primer: Cena koju potrosaci
mogu da plate, vreme koje potrosaci imaju na raspo-
laganju za kori$¢enje restoranskog proizvoda, nivo
trziSta u kojoj je lociran restoran t.j. tip potrodaca ko-
ji su gosti restorana.

Usluga i koncept restorana

Uspesan koncept restorana kreira se uvek imajuci u
vidu potrosace. Razumljivo je da nivo usluga zavi-
si od samog tipa restorana. Evidenna je razlika napr.
izmedu nivoa usluga restorana tipa fast food i restora-
na sa kompletnom uslugom.

Restoranska usluga moze biti “direktna” i “indi-
rektna” usluga. Usluga hrane i pia moZe se opisa-
ti kao direktna restoranska usluga dok usluge tipa -
raspolozZivost telefona, briga o prtljagu potrosaca i sl.
predstavljaju indirektnu komponenu u ukupnoj us-
luzi. Sa aspekta koncepcije restorana vrlo je vazno da
menadzmen odredi nivo usluga i da ovako odreden
standard usluga prosiri u sve aspekte rada. Tako na
primer, ako je restoran visoke kategorije, nivo usluge
odredene kategorijom, ne treba da bude zapazeno sa-
mo u uslugama hrane i pi¢a nego i u ostalim aspektima
restoranskih usluga. Kao na primer brzina, umes$nost i
izgled personala, ljubaznost i profesionalnost itd.

U okviru koncepta restorana treba da se utvrdi
ne samo nivo usluge hrane i pica za koje je personal
najée$¢e adekvatno obucen, nego isto tako treba da se
utvrde indirektne aspeke usluga jer su i oni deo uku-
pnog iskustva potrosaca kod kori$¢enja restoransk-
og proizvoda.

Cene u restoranskom konceptu

Cene restoranskog proizvoda dopunjuju sliku kon-
cepta restorana. To znadi da strategija cena varira u
zavisnosti tipa restorana i karakteristike ukupnog
trzista prema kome je usmerena ponuda. Prodajna ce-
na svake meni komponene treba da bude prihvatljiva
za trzidte i profitabilna za restoran. Glavni faktori koji
determinisu odluku cena su:

- Cene konkurencije

- Visina direktnih troskova

- Troskovi rada

- Ostali trogkovi

- Profit koji se ocekuje
- Visina marze

Bez obzira o kakvom segmentu trzi$ta se ra-
di potrosaci sticu poverenje u proizvode koji ko-
riste 1 postaju lojalni potrosaci ukoliko smatraju da
za cenu koju placaju realno dobijaju adekvatnu vred-
nost i kvalitet.

MenadZmen i restoranski koncept

Menadzeri su kreatori koncepta restorana ali oni su

i deo njega. Razmena koja nastaje izmedu potrosaca

i restorana kao ponudilac usluge proizvoda sadrzi tri

faze (Wallace L. Rande 1996):

1. Ocekivanja potrosaca pre njihovog dolaska u res-
toran

2. Aktuelno iskustvo ili u sustini, $ta se desava dok se
konzumira hrana

3. Impresija koja moze biti pozitivna ili negativna i sa
kojom potrosaci odlaze.

U svakoj od triju faza postoji izvesno nivo
menadzmen konrole.

Menadzmen mora voditi brigu za sve aspekte ko-
je konrolira. Sa ovim postiZe se sigurnost za postizanje
zadovoljstva kod potrosaca.

Vise menadZera koncenriraju se na drugoj fazi -
“istinito iskustvo”, §to je razumljivo jer moguénost
menadzmen konrole u ovoj fazi je najveée. Ova faza
nastaje za vreme prestoja potrosaca u restoranu pri
¢emu on vrednije atmosferu, stanje objekta, ukus u
kvalitet hrane, usluga itd.

Medutim, ostale dve faze imaju svoj uticaj na zado-
voljstvo potrosaca i uspeh ukupnog rada.

U prvoj fazi treba obratiti paznju propagandi
restorana, njegovih proizvoda i usluga koje treba pro-
movirati u realne okvire. Time se izbegava situacija
da potro$ac ima nerealisti¢na visoka o¢ekivanja koje je
nemoguce ispuniti.

U trecoj fazi potrosa¢ uporeduje ocekivanja sa re-
alnim iskustvom i formira svoju odluku za ponov-
ni dolazak ili nedolazak. U ovoj fazi mogucnosti za
menadzment konrolu su najmanji. Uglavnom sasto-
je se u sposobnosti menadzera i personala da razrese
neka nezadovoljstva potrosaca bez medusobnog kon-
flikta.
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Napomene

! IstraZivanje je sprovedeno u periodu maj-oktobar
1997 god. Primenjen je jednostavan slucajni uzor-
ak, sastavljen od 423 anketiranih gostiju od kojih 105
stranih i 318 domacih turista. Gosti su bili grupirani
na osnovu metoda slu¢ajnog izbora iz glavne knjige
posetioca u ve¢im ugostiteljskih kapaciteta Ohrids-
ko-Prespanskog regiona.
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Rezime

Komunikacija, kao proces prenosenja informacija
od jedne osobe do druge (od menadzera-eduka-
tora do hotelskog radnika, od hotelskog radnika
do gosta, izmedu samih hotelskih radnika itd.)
delotvorna je samo kada postoji uspesan transfer
informacija od posiljaoca do primaoca. Transfer
je uspesan jedino kad primalc razume ono $to
posiljalac Salje.

Uvek se moze promisliti, tako i biva, da ra-
zumevanje komunikacije sadrzi istinu koju treba
recii istinu koju teba precutati. Ovu prvu istinu
podrzava razmisljanje o onome $ta se Zeli, a ovu
drugu - razmisljanje o onome sta se ne zeli. Edu-
kacija u hotelskoj industriji najvaznija je valuta
buducnosti hotelskog osoblja. Oduvek je stvaranje
marke (u ovoj konstelaciji — obucenih, obrazovanih
hotelskih radnika) predstavljalo dodavanje malo
zlatne prasine na postojeci hotelski proizvod
(uslugu).

Komunikaciju treba negovati; samo dijalog moze
pobediti i ubediti. Jer, “svaki odnos koji nije
dijaloski, nuzno je odnos moci i nemoci.” Kad
reci gube svoje znacenje, ljudi Ce izgubiti slobodu
- kaze stara kineska mudrost.

Kljucne reci: edukacija, komunikacioni proces,
menadZer-edukator, hotelska industrija

Abstract

Communication, as as a process of transfering
information from one person to another (from a
manager-educator to a hotel worker, from the hotel
worker to a guest, among the hotel workers them-
selves, etc.) is efficient only when there is a succesful
transfer of information from a sender to a receiver.
The transfer is successful only if the receiver under-
stands what the sender is sending.

It can always be thought, and that usually hap-
pens, that understanding communication contains
the truth taht should be told and the truth that
should be kept secret. This first truth is supported
by reflecting on what is wished, and the other one
— thinking about what is unwanted. Education

in the hotel industry is the most important future
currency of the hotel staff. From the beginning

the creation of a brand (in this context - skilled,
educated hotel workers) has been adding some gold
dust to the existing hotel product (service).
Communication should be cherished; only a dia-
logue can win and convince. Since “every relation
which does not have the form of a dialogue, is cer-
tainly the relation between power and weakness.”
When words lose their meaning, people will lose
their freedom- states an old Chinese proverb.

Key Words: education,communication,process,
manager-educator, hotel industry.

*dr Miodrag V. Nikoli, docent Fakulteta za internacionalni
menadZment u Beogradu

Edukativni aspekti
komunikacionog procesa u
hotelskoj industriji

hotelskoj industriji osnovni preduslov opti-

malnog odvijanja procesa rada, predstavlja op-

timalni komunikacioni proces. Komunikacija
je, jednostavno re¢eno, poslovni odnos, tj. transfer in-
formacija od posiljaoca do primaoca, koji se ostvar-
uje na formalan ili neformalan na¢in. Komunikaci-
jom se uvek nesto daje i nesto dobija. Efektivna komu-
nikacija ima za proizvod udruZivanje snaga, a potom
izvrsnost radnih operacija, faza rada, radnog procesa
u celini. Komunicirati — zna¢i otkriti sadrzaj poruke:
ono §to ona jeste i ono $to ona znaci. I sve to proizves-
ti s pomocu glasa, teksta, ne-verbalno, slusanjem, i -
promisljeno (Shema 1 i Shema 2). Edukovanje (obra-
zovanje i poducavanje) uslovljava postojanje sposob-
nosti menadzera-edukatora u hotelu (hotelskoj kor-
poraciji) da “prenesu poruku” i da dobiju povratnu in-
formaciju od onoga koga obu¢avaju. Promena izazvana
komunikacijom pretpostavlja promenu ponasanja, ko-
je ishodi poboljsanje sadrzaja rada. Rad koji odrazava
rezultate istovremeno govori “osvojenoj” obuci, a ona
je uvek u sprezi sa poslovnim ciljem. Drugim re¢ima,
obuka ¢e pokriti razloge koji je pokrecu, ako je ko-
munikacija rezultirala uspehom. Komunikacija pre-
vazilazi “poruke bez duse”, ona, jednostavno, mo-
ra da svoju formu zaogrne odrednicama covecnosti,
strucnosti, fleksibilnosti, uzajamnog postovanja. Ne
postoje jednostavne relacije izmedu ljudi. Ali post-
oje pristupi koji ih olaksavaju, $tavise, ¢ine potreb-
nim u Zivotu uopste, u poslovanju posebno. Poruke su
glavni pokretaci odluka o dogadajima, aktivnostima i
postupcima koji se ostvaruju u sadagnjosti, grani¢noj
niti koja deli proglost od budu¢nosti (“Kada buduénost
prede u proslost, postaje izvor iskustva”). Sagledavan-
je i predvidanje budu¢nosti je svojevrsna komunika-
ciona aksioma. Medutim, realni fluid poslovnog proc-
esa podlozan je mnogim preprekama koje uti¢u na de-
lotvornost komunikacije. One se mogu prevazici ako
menadzeri-edukatori u hotelu (hotelskoj korporaci-
ji) razumeju osnovne ¢inioce koji uti¢u na komuni-
kacioni proces.

Komunikacija treba da ukazuje na mogucnosti i
re$enja, da iskazuje horizont uspeha pozitivnom ener-
gijom; da smanjuje iznenadenja, da ukida predrasude
(od kojih se nerado odustaje, ¢ak i onda kad ¢injenice
nesto sasvim oc¢igledno govore); komunikacija ne treba
da ukazuje na probleme (stvarne i potencijalne).

Svaka komunikaciji u poslovanju, sazdana na os-
novama istine i poverenja, preduslov je upliva auto-
riteta, kao komponente sigurnosti, svesnosti da pos-
ao treba izneti na zacrtanom ali i oplemenjivanom
toku dogadanja. Njome se postize eliminacija emoci-
ja, defanzivnih stavova, isti¢e novo saznanje, u¢enje
na greSkama, stvara osnova za objektivniji pristup po-
sluiradu.

Evidentan doprinos komunikacije je otkri¢e spo-
sobnih izvréilaca, interesnih sfera pojedinaca i zelja
za stru¢nim usavr$avanjem. Komunikaciju tre-
ba prihvatiti kao jedan mogudi zivot koji ona otvara,
usmeravajuci svoje niti na osobe koje je kreiraju. Ona
je uvek izazov koji oba ucesnika (ili vi$e njih) treba da
ispuni energijom; poseban “artikl” koji, zapravo, u di-
jalogu, vas sagovornik (kolega na poslu, pretpostavlje-
ni - menadzer, lider) ponese u ruci kada vas napusti
(kada ga napustite). I najvaznije: prema komunikaciji
uvek treba imati postovanje, ali ne i strahopostovanje
(Vazda inspirativni J. V. Gete porucuje: “Umri i post-
ani!” A jedan na$ slavni novinar, Miroslav Radojci¢,

napisao je svojevremeno, u jednoj od svojih divnih
reportaza, slede¢e: “Ako svi isto mislimo, ko zna da li
dovoljno mislimo.”)

IZVORI FORMACLIA

INFORMACIJE ]
o prinudama. obaverama, zahtevima, |
obirina

PREKID

i
o b omunitaci
Kondli cirkulacije [ ] zrokuia
PRESTANAK
radnog process

KORISNICI INFORMACIJA

ZASTOF
u

komunikaciji
werokuji
POREMECAJ

u
radnom procesi

Shema 1 - Komuniciranje (Graficki osmisljen tok
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Vrste poslovnih komunikacija u
hotelskoj industriji

U osnovi razlikuju se tri oblika poslovne komunikaci-
je: donja, gornja i bo¢na komunikacija (Shema 3).

Donja komunikacija (engl. downward communi-
cation) odnosi se na preno$enje informacija (prezen-
tiranje podataka) sa videg nivoa na nizi nivo: lider >
menadzer > izvrsilac.

Gornja komunikacija (engl. upward communica-
tion) odnosi se na prenosenje informacija (prezenti-
ranje podataka) sa nizeg nivoa na visi nivo: izvrsilac
> menadzer > lider.

Bo¢na komunikacija (engl. lateral communication)
odnosi se na preno$enje informacija (prezentiranje po-
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kg .
Izvrsilac

Shema 3 - Oblici poslovne komunikacije
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dataka) izmedu ¢lanova istog nivoa rada u okviru po-
slovnog procesa.

Osnovni nacini komuniciranja

U osnovne nac¢ine komuniciranja mogu se ubrojiti:
govorno komuniciranje, pisano komunicoranje ne-
verbaln komuniciranje i komuniciranje vezano za
slusanje (Shema 4).

GOVORNA
KOMUNICIRANIJE
. O

PISANO
KOMUNICIRANJE

OSNOVNI NACINI
KOMUNICIRANJA

NE-VERBALNO
KOMUNICIRANJE

\—’g

Shema 4 — Osnovni nacini komuniranja

KOMUNICIRANJE
SLUSANIE

Govorno komuniciranje. Govorno komuniciran-
je ostvaruje se izmedu menadZera-edukatora i drugog
ucesnika u radnom procesu u odeljenju, sluzbi ili sek-
toru rada u hotelu usmenim putem. Ono ¢e eksponira-
ti vrednost ukoliko se komunikaciona poruka cuje, ra-
zume i kada se prema njoj deluje. Edukator-menadzer
odredenog hotelskog segmenta rada, kao posiljalac
poruke, mora da istu iskaze idejno - re¢ima, koncentri-
san na ta¢no i potpuno iznosenje validnih ¢injenica. Uz
to, on mora da svojom uvodnom izjavom odmah osvo-
ji paznju odnih koje obucava, a potom da sadrzaj poruke
podrziiskreno$¢u, entuzijazmom, ubedljivos¢u izlagan-
ja. Narocito je znacajno da svaki instruisani oseti njeg-
ovu voljnost da se menadZer-edukator upravlja upravo
njemu. Govor treba da bude, u sasvim odredenoj meri,
oplemenjen pokretima koji prirodno pojacavaju komu-
nikaciju, neurasteni¢nost ne sme da se pojavi ni u jed-
noj sekvenci komunikacionog procesa, a intonacija gla-
sa mora da bude prihvatljiva za ¢ulo sluha. Stimulisuc¢a
zavr$na izjava treba da prarira uvodnoj izjavi.

Da bi govorno komuniciranje proizvelo pozitivna de-
jstva, menadZer-edukator treba da zna $ta Zeli da kaze
pre nego $to po¢ne da govori; ne moze se ocekivati od
druge osobe da razume poruku ako je ona predstavljena
ne-jasno, ne-precizno i ne-argumentovano. Poruka mora
imati smisao i logiku i mora biti izgovorena gramaticki
pravilno, bez uklju¢ivanja slenga i zargona, koji mogu da
ometaju razumevanje, pamcenje i u¢enje. Veoma je bit-
no da poruka bude podrzana osecanjem; nacin na ko-
ji se nesto kaze moze da izrazi isto toliko, ako ne i vise,
kao ono $to se kaze. Stavovi onih koji se obucavaju razvi-
jaju se osec¢anjima koja se prenose uz izgovorenu poruku.
Obucavanje za usluZivanje gostiju, na primer, ne samo da
treba da naglasi metode i vestine, nego treba da prenese i
osec¢anje o tim uslugama (vodenje ratuna o potrebama,
Zeljama i zahtevima gostiju). MenadZer-edukator, isto
tako, treba “da pita poglede koji pitaju”; komunikacioni
proces ne zavrsava se kada posliljalc prestane sa govorom,
jer “treba Cutiidrugu stranu”, dali je sve shva¢eno na pra-
vi nadin, ili je poruka izazvala zbunjenost i nesigurnost,
u kom slu¢aju treba da se ponovi, ako je moguce na drugi
naciniili sa drugim primerima.

Pisano komuniciranje. Pored govorne, pisano ko-
municiranje je osnovna forma komunikacije pri
obucavanju u hotelskoj industriji. Sposobnost pisanja
je vazna menadzerska vestina. MenadZzer-edukator mo-
ra da napide razne materijale za obuku koju ¢e ¢itati i
polaznici obuke i drugi instruktori. U pripremi pisanog
obrazovnog materijala i drugih komunikacija, on mora
da ima na umu obrazovno zalede i ¢itala¢ke sposobnos-
ti ljudi koji ¢e koristiti materijal. Za pisanje obrazovnog
materijala menadZzer-edukator treba da koristi kvantita-
tivne pokazatelje da bi prezentirao $ta treba da se uradi,
kako da se uradi i zasto treba da se uradi na taj nacin.

Da bi pisano komuniciranje proizvelo pozitivna de-
jstva, menadzer-edukator treba da koristi kratke, lako
razumljive reci, fraze i recenice (sloZene u logi¢ana re-
dosled). Uvek treba misliti na ¢itaocevo obrazovanje; reci
koje su iole slozene, apstraktne ili imaju dupla znacenja

treba pisati uz dodatno objasnjenje, da se ne bi blokiralo
ucenje kada ¢italac naide na njih. Pri pisanju treba koris-
titi gramaticke odrednice i pravilnu interpunkciju. Pisan-
je treba da bude neformalno na nacin da se jednostavnim
tekstom predstave zahtevi vezani za posao, odnosno da se
isti razume uz najmanji napor i u najkracem mogucem
vremenu. Pisani tekst treba da izrazi sustinu poruke sa
svrhom da se poruka razume a ne da se analizira.

Ne-verbalno komuniciranje. Neverbalno komu-
niciranje je jezik tela, izrazilica, gestikualcija i pokreti
ruku. Menadzer-edukator mora da poznaje telesne sig-
nale koje $alje osoblju koje obucava, kao i one koje od
njih prima. On moze da planira upotrebu odredenog
pokreta rukom ili telom da naglasi nesto za vreme
obuke-treninga. Sposobnost za uspesniju komunikaci-
june-verbalnim metodama moze da se nauci. Znacajno
jeistaci da se osecanja Cesto izrazavaju kroz ne-verbal-
nu gestikulacijuiizraze lica. Drzanje tela i na¢in na ko-
ji hotelski radnik hoda moze da saopsti zainteresova-
nost, nezainteresovanost, uzbudenje, umor ili nivo en-
ergije ako se ti signali “proc¢itaju” dovoljno ta¢no.

Da bi ne-verbalno komuniciranje proizvelo pozi-
tivna dejstva, menadzer-edukator treba sam da uvezba
tehnike ne-verbalne komunikacije, da ih nauci..

Komuniciranje sluanjem. Ova komunikacija pred-
stavlja mo¢nu alatku da se otkriju potrebe u obrazovan-
ju. Zaposleni, sasvim sigurno, pri¢aju o onim vidovi-
ma posla koji im zadaju probleme - a mozda ¢e ¢aki ot-
voreno re¢i da Zele da bolje obavljaju posao. U drugim
slu¢ajevima mozda nece biti toliko direktni. Menadzeri
nekad treba da slusaju misli i ideje, ane ono §to se zais-
ta i kaze. SluSanje je vestina koja moze da se razvi-
je kroz prakti¢an rad, delovanje. Postoji dosta tehni-
ka za poboljsanje slusanja koje mogu biti korisne sva-
kom menadZzeru-edukatoru. U toku obuke ova komu-
nikacija treba da bude kori$¢ena u cilju postizanja sig-
urnosti da su zaposleni shvatili sve vazne ¢injenice
standardnih procedura u izvrSavanju poslova veza-
nih za pruzanje hotelskih proizvoda i usluga. Komu-
nikacija sluanjem ima i svoje prepreke. Tako, na prim-
er, menadzer-edukator treba da ima osecaje za znake
dosade, koja moze da se pojavi kod obu¢avanih. Ako oni
ne gledaju u menadZera-edukatora dok govori, mozda je
uzrok dosada. Najbolji nacin da se izbegne ili prevazide
dosada je putem aktivnog ulestvovanja obucavanih
u procesu obuke. Aktivno ucenje, za razliku od pa-
sivnog, daje manje mogucnosti za dosadu i ima bolji
efekat. Jedna od prepreka slusanju moZe biti i ogranicen
mentalitet. On mozZe da utice i na menadzera-edukato-
ra kao i na obucavane. Precesto se dogada da oni una-
pred odluce $ta misle da ¢e neko da kaze, i to postaje
ta¢no ono $to kasnije ¢uju — bez obzira na stvarnu poru-
ku. Da bi komunikacija slu$anjem proizvela pozitivna
dejstva, menadzer-edukator treba da slusa sa emocija-
ma i entuzijazmom. Slusajuci obucavanog treba ga gle-
dati u o¢i, prijatnim osmehom odobravati i odgovara-
ti na ono $to on pita. Brzina slusanja je veoma bitna jer
prosec¢ni slusalac moze da registruje poruku koja je du-
plo brza od onoga $to prose¢na osoba moze da kaze; to
je glavni razlog za$to govornici koji sporo govore brzo
dosade slusaocima. Zato menadzer-edukator treba po-
lovinu vremena da utrosi slusajuci izgovorenu poruku,
a ostatak vremena da slu$a nameru poruke. Povratne
poruke (poruke obu¢avanih) mogu ¢esto da izraze neke
relevantne ideje. Stoga treba da bude krajnje koncen-
trisan na slusanje tacke gledista obu¢avanog. Uspesan
menadzer-edukator slu$a i poklanja punu paznju ovim
odgovorima. Ponekad se obu¢avani nece sloziti sa onim
o ¢emu se govori. U tom slucaju menadzer —eduka-
tor treba da ga saslusa, i to sa njegove tacke gledista.
Samo slu$anje se moze izdvojiti kao informaciono,
ocenjivacko i slusanje nalasavanjem.

Osnovne prepreke ostvarivanja
komunikacionog procesa

Realni fluid poslovnog procesa podlozan je mnogim
preprekama — upravo onim koje uti¢u na uspe$nost
komunikacionog toka. U prepreke takve vrste mo-

gu se ubrojati: destruktivnost, razlike u pozadini,
nedostatak vremena, emocije, razlike u karakteri-
ma, predrasude i razlike u pretpostavkama i znan-
ju (Shema s).

Destruktivnot (Distractions) je potencijalna po-
java u procesu rada koja, uobi¢ajeno, moze biti uzro-
kovana postojanjem buke, toplote ili hladnoce, raznih
drugih vrsta ometanja pri radu, kao i tzv. “psihickom
neudobno$éu”. Pored opterecenja radom, nervni
sistem izvrsioca (u najsirem smislu ove re¢i) opterecen
je i impresijama koje donose poruke (informacije, po-
daci) za regulisanje toka rada. Visak auditivnih impre-
sija (buka tenic¢kih sredstava, glasan razgovor i drugo)

DESTRUKTIVNOST RAZLIKEU

POZADINI

KOMUNIKACIONE -
BARUERE NEDOSTATAK
VREMENA

(BARRIERS TO
COMMUNICATION)

RAZLIKE U
KARAKTERIMA

EMOCHE

Shema 5 — Prepreke ostvarivanja komunikacionog
procesa

smanjuje koncentrisanost kako u slanju, tako i u prije-
mu poruka. Destruktivnost, u datoj konstelaciji, nala-
zi podrsku kod izvrsioca osetljivih ¢ula, ali i kod onih
koji “ne poznaju meru u svemu §to meru trazi”. Ta-
ko, na primer, ako menadzer ocekuje dva hitna tele-
fonska poziva, a njegov kolega opsirno razgovara,
¢akio odredenom poslovnom problemu, sigurno je da
psihicka stabilnost prvog ulazi u “zonu staklene pod-
loge™ zavijanje ivice papira ili kucanje prstima o sto -
to najbolje potvrduju.

Razlike u pozadini (Differences in Background)
odnose se, konkretno, na razlike u tri osnovne kom-
ponente linosti, kad je rad u pitanju: opste obrazovan-
je, stru¢no obrazovanje i iskustvo. Dimenzionisan-
je komunikacije, shodno obavezama i zahtevima po-
sla, podrazumeva postojanje navedenih komponen-
ti i kod posiljaoca i kod primaoca poruke. Ako post-
oji debalans izmedu njih, javlja se prepreka. Nje-
no prevazilazenje uslovljava povecanje instruktaze,
potpunije i dokumentovanije objasnjenje i sli¢no. Sa
ovim u vezi i reSenje: pravi ¢ovek na pravom mestu,
treba promeniti u re$enje: pravi ¢ovek za pravi pos-
ao. Razlike u pozadini mogu se i ovako manifestova-
ti: na primer, ako tek postavljeni zamenik menadzera
u jednoj sluzbi, uvede nove procedure za vreme dok se
menadzer sluzbe nalazi na odmoru, tek po njegovom
povratku na posao efekti “proizvedeni” u tom perio-
du postaju vidljivi.

Nedostatak vremena (Poor Timing) je prepre-
ka koja znac¢ajno moze uticati na efektivnu komuni-
kaciju. Nepravilno kori$¢enje vremena moze uneti, i
po pravilu unosi, vatrenost u komunikacioni proces,
svadu - jednostavno re¢eno. Najbolja komunikaci-
ja je ona gde je i posiljalac i primalc poruke “vremen-
ski spreman”. Emocije (Emotions) uzrokuju emocioal-
no stanje. I posiljalac i primalac poruke u komunika-
cionom toku su nekad vise, a nekad manje, emociona-
Ini. Emocije zavise od bioloskog ritma uc¢esnika u ko-
munikaciji, kao jednog od unutra$njih faktora, ali i od
sadrzajnosti poruke, koji, kao spoljni faktor, stimulige
i mobiliSe emociju. Emocije kao prepreke u komuni-
kaciji mogu se javiti istovremeno i kod posiljaoca i kod
primaoca poruke.

Razlike u karakterima (Personality Differenc-
es) takode mogu da budu prepreke u komunikaciji.
Svi izvrioci radnog procesa imaju i neka samo svo-
ja, uvrezena misljenja koja je tesko promeniti. Ona
su, kao takva, uticala na formiranje karaktera, nara-
vno, pored ostalih relevantnih faktora. Otuda se ¢esto
ta vrsta misljenja stavlja u prvi plan ¢im zapo¢ne ko-
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munikacioni proces. Predrasude (Prejudice) mogu biti
pozitivne i negativne. Na primer, ako menadzer favori-
zuje odredenog izvr$ioca (na primer: Sef kuhinje ho-
tela uvek spremanje odredenih jela poverava jednom
- svom - kuvaru) i njemu daje ekskluzivne poslovne
projekte, automatski se zamera ostalim izvrsiocima.
Svi ostali mogu se, na jedan ili drugi nacin, osetiti
povredenim, kao da su “niza klasa”. Predrasude pre-
ma drugima postaju samim tim komunikacione pre-
preke. Eliminisanje ovih prepreka moguce je, ako
menadzer svakome od izvrSilaca ukaze Sansu da se
iskaze. MenadZer mora da ima $irinu za prihvatanje
novih moguénosti, a ne da $tedi sebe, ne ucestvujuci
eventualno u resavanju problema koji, potencijalno,
mogu da nastanu. Svaki radnik otkriva nesto u se-
bi samo svojim radom, “proizvodenjem rezultata ra-
da”, i samo uspostavljanjem komunikacije. Razlike
u pretpostavkama i znanju (Diferences in Knowledge
and Assumptions), kao prepreka koja uti¢e na komuni-
kaciju, postaje deo “scenarija za rusenje” ako primalac
poruke istu ne shvata, ne razume. Ovo se moze dogo-
diti i kada se poruka delimi¢no prenese (oslanjanjem
na misljenje da je primalac ve¢ upuéen u dati posao, a
koje se moze pokazati i pogresnim). Takode, komuni-
kacija zalazi u “zonu sumraka” i kada posiljalac pret-
postavlja da primalac poruke poseduje istovetno znan-
jekaoion. Odbrana od ovog problema (“ukidanje” ove
prepreke) moguca je ako se u prethodnom postupku
(dijalogom u kome je dovoljno prostora dato pitanji-
ma) dode do prave istine o manifestnom i potencijal-
nom znanju primaoca, njegovoj mogucnosti da spoz-
na poruku.'

Jezicke barijere. Hotelska industrija privlaci
mnoge radnike ¢iji se maternji jezik razlikuje od
engleskog. Mnogi menadzeri u hotelijerstvu §irom
sveta te¢no govore engleski, ali mnogi zaposle-
ni u tehnicko-tehnologkom i administrativnom
segmentu rada hotelskih objekata ne govore tako
dobro. Kad menadzer-edukator ne govori te¢no
jezik kojim govori osoblje, mogu nastati proble-
mi pri specijalnim procesima obuke. Mogu se ko-
ristiti prevodioci, ali oni usporavaju proces i uk-
lanjaju veliki deo kontrole u¢enja od menadzera-
edukatora. Moze biti potrebno $tampanje pisanog
materijala u dvojezi¢nom obliku da bi se prenela
ocekivanja, procedure i standardi. Jezicke barijere
zahtevaju posebne napore menadzera-edukatora
da bi obavio obuku..

Zakljucak
Mendzer-edukator treba komunikaciju da zaogrne
plastom buduc¢nosti, da u nju ugradi predvidanje kao
ishodiste uvek spremne reakcije misli. Pretpostavke
nisu predvidanja, a kvalitet komunikacijskog toka,
de facto zavisi od sposobnosti Mendzera-edukatora da
koristi manevarski prostor izmedu krajnosti. On tre-
ba da vodi zaposlenog, da bude njegova uzdanica, da u
njemu vidi aktivu svog odeljenja, sluzbe, sektora.
Maxwell Maltz je rekao jednom prilikom:
Najvaznija trgovina u Zivotu je sebe prodati sebi. Sa-
mouverenost u nastupu, potkrepljena fluidno izgov-
orenim informacijama o radnim procedurama, govor
odlu¢nim glasom uz podriku “jezika tela” i ono, ho-
telijersko — osmeh, u miksu moze da znaci samo jed-
no: pobedu. Kad je re¢ o mudrosti menadzera-edu-
katora vazno je istaci da je ona potrebna samo za one
postupke koji nisu propisani i naredeni sa viSeg nivoa,
ali i to da slu¢ajan upliv emocija smanjuje mudrost, a
Zesto proizvodi i glupost. S[ta ée to znaditi u slici ko-
ju kreira zaposleni, kao ué¢esnik u komunikaciji, zaista
nije tesko pretpostaviti.

Komunikaciju sa zaposlenima treba negovati u
kontinuitetu. Neplanirani prekid komunikacionog to-
ka potencijalno moze dovesti do nastanka devijacije to-
ka. Ona se o¢ituje u remec¢enju koncentracije u¢esnika
i unosenju haosa u medsobno sporazumevanje. Jedna
od vrsta prekida komunikacije kao poslovnog odno-
sa, jeste i prisustvo neobaveznog ¢askanja u njoj. To
ponajpre govori o li¢nosti menadzera-edukatora, a
odatle do dostizanja negativnog imidza, ¢ak i uz neku
vrstu saglasnosti, pa i Zelje samog obucavanog, ni-
je daleko.

Obucavani, bez obzira na nivo obrazovanos-
ti, ali svakako sa odredenim nivoom civilizovanosti,
ocekuje da njegova licnost bude postovana. I da se pre-
ma njemu bude ljubazan. Samo na taj na¢in on ¢e bi-
ti korektni saradnik u komunikaciji. U skali ciljeva re-
zultati predstavljaju klju¢ni cilj, a njih je, u datoj kon-
stelaciji, nemoguce ostvariti ako izostane ve¢ navede-
no postovanje, ali i adekvatna tehnika — metod rada,
koji ¢e stvarati sposobnije izvr$ioce poslovana veza-
nih za realizovanje hotelskih proizvoda i usluga. Iz-
vanredno pona$anje mendZera-edukatora mora posta-
ti i neposredno: on uvek mora imati vremena i volje
za svoje zaposlene, za pomo¢ njima. Na njihovu mol-
bu u tom pravcu, objasnjenje metoda rada i sli¢nog,
odgovor menadZzera-edukatora mora da bude uvek:
“Da, za vas imam vremena...; Problem koji ste izne-

li moze da se re$i na ovaj nacin...; Pokusajte da ovo
uradite i sa... itd.”) Sve ovo, uz jo§ mnogo varijaci-
ja na ovu temu, veoma indikativno predstavio je To-
mas Piters svojom mudrom opaskom: Vodite svoje po-
slovawe pitajudi se: “Kako bi ovakav gest izgledao kao
prica sa naslovne strane u sutra$njm novinama?” Tre-
ba znati da je cilj vrednosni sud. Stoga svakoj komuni-
kaciji sa zaposlenima treba dati vrednosno stanoviste.
Zivot nam vra¢a samo ono §to mi drugima dajemo.
(Ivo Andri¢, Ex Ponto).
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Rezime

Hotel “Moskva” je hotel kategorisan sa 4 zvezdice
(****) u centru Beograda. Izgraden je 1906. godine,
a potpuno rekonstruisan 1973. Hotel raspolaze

sa 132 komforne sobe i apartmana sa najsavre-
menijim uredajima, od cega 40 dupleks soba sa
poslovnim salonom, spavacom sobom, friziderom
sa picima, televizorom, muzickim programom

i telefonom, $to posebno odgovara poslovnim
ljudima. Hotel raspolaze: aperitiv barovima, sa-
lonom za dorucak, restoranom, salom za bankete,
poslovnim salonom, kafanom sa terasom, kafe
poslasticarnicom, snek barom i letnjom bastom.
Hotel omogucava koriscenje racunara i poseduje
kvalitetnu konekciju za Internet. Internet prezent-
acija hotela je na adresi www.hotelmoskva.co.yu.
Kljuéne reci: Hotel “Moskva”, Beograd.

Abstract

Hotel “Moskva” is the 4-star (****) rated hotel in the
centre of Belgrade. The “Moskva” hotel was built
in 1906 and completely reconstructed in 1973. The
hotel is provided with 132 comfortable rooms and
apartments with extremely modern equipment.
There are 40 duplex rooms equipped with business
saloon, bedroom, refrigerator with drinks, TV set,
musical programmes, telephone sets suitable for
businessmen. The hotel is provided with aperitif
bar, breakfast saloon, restaurant, banquet hall,
business saloon, café with terrace, confectionery,
snack bar and terrace. The hotel provides usage

of the computers and it has the connection to the
Internet of a good quality. The presentation of

the hotel on the Internet is on the web address
www.hotelmoskva.co.yu.

Keywords: Hotel “Moskva”, Belgrade.

* MrSava Janicevic, direktor, Hotel Moskva, Beograd

Broj i struktura gostiju
hotela “Moskva” u Beogradu

(1997-2001)

otel “Moskva” se nalazi u samom centru Beo- Hrvatska 33 14 52 14
grada i predstavlja vredan arhitektonski spo- | |z g Republika 101 272 94 301
menik pod zastitom drzave. Zbog svog domi- —
nantnog poloZaja na jednom od glavnih gradskih trgo- | | >Vajcarska 59 153 100 9
va — Terazijama, hotel “Moskva” je oduvek predstavl- Svedska 104 452 110 3
jala jedan od simbola.?eogradaA Qd svog na,s.tz%nka do. Spanija % 83 44 176
danas hotel karakteri$u ekskluzivni domadi i strani
gosti, naro¢ito poznata imena iz sveta umetnosti zbog Ostal‘e evropske 20 70 2% 56
unikatne arhitekture hotela i njegovog enterijera bog- zemlje
atog originalnim umetni¢kim delima iz raznih epoha. | | Izrael 48 107 69 198
U dar.la'énjt‘z Vr?me'u‘strukturi gostiju Preovladuju PO~ | | Japan 37 9% M 71
slovni ljudi koji najviSe cene malu udaljenost hotela od
svih relevantnih mesta u gradu bitnih za poslovne sus- Kanada 57 183 3 »
rete svih vrsta. Vec¢ina znadajnih drzavnih i poslovnih | [ SAD 301 1298 260 913
zgrada se nalazi u neposrednoj blizini. U knjizi utisaka Australija 30 88 49 97
nalaze se imena najpoznatijih politi¢ara, pisaca, glu- -
maca i drugih javnih li¢nosti. Novi Zeland 2 n ! v
. . . Ostale vane. 02 62| 201 775
Struktura stranih gostiju po zemljama | | zemije
pripadnosti u odnosu na broj dolazakai | [SVEA G B RS BED
H ‘ani H 1999. 2000.
broj nocenja gostiju Zemlja
U tabelama koje slede bi¢e navedeni podaci o struktu- pripadnosti Broj Broj Broj Broj
ristranih gostiju po zemljama pripadnosti u odnosu na dolazaka | nocenja | dolazaka | nocenja
broj dolazaka i broj nocenja gostiju u hotelu “Moskva” Austrija 37 128 114 264
za period 1997-2001. godine. -
Belgija 16 35 41 105
1997. 1998. i
Zemlja _ _ _ ‘ ﬁ“"a' . bij 9% 52 P
pripadnosti Broj Blr01 Broj B,I'OJ ercegovina
dolazaka | nocenja | dolazaka | nocenja Bugarska 67 136 82 216
Austrija 112 314 103 228 Gréka 202 860 124 315
Belgija 37 93 24 57 Danska 43 159 74 294
Bosnai ' 1 50 49 108 Irska 14 24 7 35
Hercegovina Island 0 0 4 15
Bugarska 146 348 121 264 Italija 17 47 %0 714
Greka 217 497 258 659 Luksemburg 0 0 4 9
Danska 61 1821 VL SV adarska B | |s |8
Irska 6 B 81 W Nematka m [ |24 o9
Island 0 0 0 O | [ Norveska 0w |w o |m
Italija 396 869 353 781 Poljska 3 105 40 m
Luksemburg 0 0 0 0 Portugalija 9 87 6 57
Madarska 64 123 4l 68 Republika W s - 0
Nemacka 278 863 203 44 Makedonija
Norveska 109 309 100 209 Rumunija 59 154 80 229
Poljska 56 138 63 133 Ruska Federacija | 288 1769 263 764
Portugalija 3 6 6 13 Slovatka n 277 25 46
;epkul;hka“ 307 498 208 4 Slovenija 34 61 93 178
akedonija Turska 10 21 20 79
Rumunija 62 138 80 151 Ujedinjeno N o3 -, -
Ruska Federacija 261 951 284 740 Kraljevstvo
Slovacka 0 0 0 0 Finska 20 60 by} 74
Slovenija l64] 294 166 338 | | Francuska 160 | 669 189 740
Turska 19 47 28 46 Holandija 36 19 74 542
Ejeﬂlnjetno 178 575 161 520 Hrvatska 50 18 94 203
rajevstvo Ceska Republika | 53 136 129 568
Finska 6 36 18 3811 [ svajcarska 80 %9 |12 |58
Francuska 254 895 M 755 Svedska 6 245 115 468
Holandija 104 378 88 293 Spanija % 79 38 116
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S;;fl'je:mps"e 21 59 24 51
lzrael 10 30 23 90
Japan 28 146 65 176
Kanada 10 37 34 174
SAD 82 274 108 460
Australija 23 65 22 74
Novi Zeland 2 4 2 1
S:Itsl'jee"a”e"" B3| 409  us| 657
SVEGA 2080 7885 3217 10395
Zemla 2001. 1997.-2001.
pripadnosti Broj Broj Broj Broj
dolazaka | nocenja | dolazaka | nocenja
Austrija 283 709 649 1643
Belgija VAl 204 189 494
ﬁ:::;ovma m 35| 258|612
Bugarska n7 m 533 n75
Greka 153 379 954 2710
Danska 118 37 313 1017
Irska 35 81 129 303
Island 3 5 7 20
Italija 442 1091 1578 3872
Luksemburg 15 36 19 45
Madarska 92 231 275 614
Nemacka 612 1794 1506 4318
Norveska 136 297 477 1146
Poljska 97 204 269 692
Portugalija 8 12 32 175
RMea’L‘;Z':;aija 97| 46| 1079|1763
Rumunija 157 393 438 1065
Ruska Federacija 303 877 1399 5101
Slovacka 30 56 66 129
Slovenija 206 407 663 1278
Turska 59 168 136 361
z’éﬂ'e'y:&z | 2006 971 3655
Finska 62 194 138 402
Francuska 385 1091 1299 4150
Holandija 222 569 524 1975
Hrvatska 214 431 443 1051
Ceska Republika 158 403 535 1698
Svajcarska 184 600 575 1827
Svedska 170 536 561| 2012
Spanija 81 334 m 788
S;:fl';e"“’mke 530 138 w374
lzrael 33 87 183 512
Japan 49 140 220 679
Kanada 56 163 192 632
SAD 515 2947 1266 5892
Australija 45 136 169 460
Novi Zeland 8 65 2 108
Sesrt:lljeeva"e"" 68| 74| 899 3227
SVEGA 6222 18681 19308 | 57957

Iz datih tabela vidi se struktura gostiju po go-
dinama pojedina¢no i kumulativno za ceo period 1997
- 2001. godine.

Po definiciji, stranim gostom se smatra svako lice
koje provede najmanje jednu no¢ u hotelskom objektu,
a nije drzavljanin SRJ. Smatra se da je lice provelo no¢
u hotelskom objektu ako je registrovano u objektu, bez
obzira na njegovu fizi¢ku prisutnost. Pored odraslih li-
ca, obuhvataju se i deca svih uzrasta, ¢ak i ako ne zauz-
imaju poseban lezaj. Ne smatraju se gostima lica koja
stalno stanuju u hotelskom objektu (na primer, osoblje
objekta), kao ni lica koja imaju status izbeglice.

Zemlja pripadnosti gosta se odreduje na osn-
ovu drzavljanstva iz paso$a ili druge medunarodno
priznate putne isprave.

Za razliku od prethodnih godina, 2001. odrazava
ozbiljniji ukupni rast broja turista, $to odrazava uku-
pnu tendenciju rasta broja posetilaca stranih turista
u Beogradu. Godine 1997. nejveci broj posetilaca bio
je iz Italije (396), ali je najveci broj nocenja zabelezen
iz SAD (1298), §to je rezultat duzeg zadrzavanja po-
setilaca iz ove zemlje. Uocava se da je takode veliki
broj nocenja turista iz Francuske, poto iz Nemacke,
itd. Sli¢ni hijergijski odnosi su uoceni sledece 1998.
godine, mada su iznosi nocenja nizi iako je broj dol-
azaka zadrzao stagnatni nivo. Godina 1999. im anagli
pad dolazaka i noc¢enja. karakteristi“no je za tu godinu
da je naglo uvec¢an broj dolazaka i nocenja posetilaca
iz Ruske Federacije, a potom i Grcke. Sledece godine
broj dolazaka i nocenja je znatno povecan. Broj dolaza-
ka iz evropskih zemalja je nesto ujednaceniji nego ra-
nije. Najveci broj dolazaka i nocenja karekteristi¢an
je za Nemacku , Italiju, Francusku, Rusku Federac-
iju. Za 2001. godine, kao $to je pomenuto, broj dol-
azaka i nocenja je znatno povecan. Ranije pomenute
zemlje zadrzale su relativno visko mesto u hijerhijs-
kom nivou, ali su najveci broj nocenja imali poseti-
oci iz SAD, Velike Britanije, Nemacke, Italije i Ruske
Federacije.

Broj dolazaka i broj nocenja se iskazuju na isti
nacin za strane kao i za domace goste.

Kao $to se moglo i pretpostaviti najve¢i deo
domacih gostiju najvei seo vodi poreklo iz mesta iz
centralnog dela Srbije. Uocava se, takode, da iznosi
dolaska turista ne karakteride izrazitija oscilacija, ali
je ona vise izrazena kod broja nocenja, §to je isto tako
ocekivano buduci da se svaki iznos boravka viSestruko
uvecava s obzirom na to da broj nocenja karakterise
veci broj jedinica.

Uzeteritorijalno posmatrano uocava se naglo
smanjenje broj posetilaca sa Kosova i Metohije od
2000. godine, kada je kontakt sa ovim delom zemlje
bio znatno umanjen u odnosu na prethodno vreme.

Iz datih tabela, analogno kao i kod stranih gosti-
ju, vidi se struktura gostiju po godinama pojedinacno i
kumulativno za ceo period 1997 - 2001. godine.

Po definiciji, doma¢im gostom se smatra svako lice
koje provede najmanje jednu no¢ u hotelskom objektu,
a drzavljanin je SRJ. Kriterijumi za registraciju gostiju
isti su za domace kao i za strane goste.

Svaki gost (kako domac¢i tako i strani) se samo jed-
nom upisuje u odgovarajucu knjigu gostiju i to na dan
dolaska u hotelski objekat, pa se, shodno tome, samo
jednom uklju¢uje u broj dolazaka i to u izvestaj za onaj

Struktura domacih gostiju po
prebivalistu u odnosu na broj dolazaka
i broj nocenja gostiju

1997. 1998.
Prebivaliste Broj Broj Broj Broj
dolazaka | nocenja | dolazaka | nocenja
Crna Gora 2707 5489 2581 6745
Srbija 5959 | 11636 6360 | 12523
Centralna Srbija 4657 8767 5155 9580
Vojvodina 710 1659 544 1500
Kosovo i Metohija 592 1210 661 1423
SVEGA (SRJ) 8666 | 17125 8941 | 19268
1999. 2000.
Prebivaliste Broj Broj Broj Broj
dolazaka | nocenja | dolazaka | nocenja
(rna Gora 1802 8413 1950 | 11486
Srbija 5800 13079 5872 12021
Centralna Srbija 4608 9907 5119 9475
Vojvodina 580 1526 555 1985
Kosovo i Metohija 612 1646 198 561
SVEGA (SRJ) 7602 | 21492 7822 | 23507
2001. 1997-2001.
Prebivaliste Broj Broj Broj Broj
dolazaka | nocenja | dolazaka | nocenja
(rna Gora 1356 4788 | 10396 | 36921
Srbija 4469 9070 | 28460 | 58329
Centralna Srbija 4072 8213 | 23611| 45942
Vojvodina 301 653 2690 7323
Kosovo i Metohija 9 204 2159 5044
SVEGA (SR)) 5825 | 13858 | 38856 | 95250

mesec ukome je do$ao u objekat. Na primer, ako je gost
dosao u objekat 20. juna i boravio do 5. jula, njegov dol-
azak ¢e biti uklju¢en samo u izvestaj za mesec jun, kada
je dosao u objekat (a neiuizvestajzajul). Nocenja ovog
gosta bice prikazana u oba izvestaja i to u izvestaju za
jun 11 noéenja, a u izvestaju za jul 5 nocenja.

Zakljucak

Na osnovu prethodno navedenih podataka moze se
zakljuciti da je u analiziranom periodu (1997.-2001.)
prosek kori$¢enja hotelskih kapaciteta hotela “Mosk-
va” 59%. Ovaj podatak sa jedne strane ukazuje na to
da je pomenuti period krizni, zbog ekonomskih sank-
cija i rata na podru¢ju bivse SFR]. Medutim, sa druge
strane, moze se zakljuciti da je hotel “Moskva” imao sol-
idno kori$¢enje hotelskih kapaciteta jer je u istom perio-
du 1997.-2001. prosek korid¢enja hotelskih kapaciteta za
grad Beograd u rangu 22-28%. Mogude je zatim uo¢iti da
po strukturi preovladuju poslovni gosti — poslovni lju-
di koji u hotelu borave prose¢no 1-3 dana. Analizom po-
dataka za 2001. godinu moZe se primetiti o¢igledna sta-
bilizacija ekonomskih prilika $to je, izmedu ostalog, re-
zultiralo izuzetnim brojem stranih gostiju. Svi navedeni
podaci ukazuju na statisticki trend porasta broja gostiju
(narodito stranih) u slede¢em statistickom periodu.
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Uticaj personalnog
menadZmenta na kreiranje
poslovne politike, strategije,
misije i kulture ugostiteljskog

Nikoli¢, M.*

Rezime

Utvrdivanje politike predstavlja slozenu i znacajnu
upravljacku delatnost koja se odvija kroz razlicite
aktivnosti, ¢iji su nosioci menadzeri i strucnjaci za
obavljanje personalnih poslova. Da bi se uspesno
upravljalo preduzecem na duzi rok, potrebno je

da ono donosi strateske planove u koje ugraduje
svoje dugorocne ciljeve, polazeci od sopstvenih
mogucnosti i raspoloZivih sredstava. Strategija
preduzeca opisuje se na nacin na koji ée ono os-
tvariti svoje ciljeve. Model Mc Kensey 7S. Misija
preduzeca ima specificnu svrhu koja se moze men-
jati, najcesce zbog promena u njenom okruzenju.
Razvojna politika preduzeca predstavlja skup prin-
cipa i kriterijuma kojima se preduzece rukovodi u
donosenju odluka iz domena upravljanja rastom i
razvojem. Pod kulturom preduzeca najéesée podra-
zumevamo skup ponasanja koja se dogadaju kao
odgovor na odredene situacije. Filozofija poslovan-
ja, poslovna politika i kultura preduzeca.

Kljucne reci: menadzment, strategije, kultura,
ugostiteljstvo, preduzece.

Abstract

Determening of business policy is complex and
important management duty, which develops
through various activities, whose liders are manag-
ers and experts for human recources. To manage

a company for a long period, its necessery for it to
develop strategic plans, in which it incorporates
its long - term goals. Model Mc Kensey 7S. Mission
of the company has specific purpose which can
change, mostly because of changes in its environ-
ment. Development policy is batch of principles
and criteriums, by which the company is driven,
in determening of decissions linked to growth and
development. By company culture we allude batch
of beheviors which come as an answer to specific
situacions. A business philosophy, business policy
and company culture.

Key words: mangement, strategies, culture, host-
ing, company.

*dr Miroslav Nikoli¢, Visa Hotelijerska Skola — Beograd

preduzeca

tvrdivanje politike predstavlja slozenu i
znacajnu upravljacku delatnost koja se od-
vija kroz razli¢ite aktivnosti, ¢iji su nosio-
ci, u prvom redu, menadzeri i stru¢njaci za obavljan-
je kadrovskih poslova. Te aktivnosti su determinisane
nizom projekcija, akata, stanja, procesa, subjekata i
drugim ¢iniocima. Ti ¢inioci predstavljaju i osnove za
utvrdivanje personalne politike, u koje spadaju:
a) strateski planovi,
b) misije preduzeca,
¢) razvojna politika,
d) poslovna politika
e) kadrovska filozofija preduzeca,
f) kultura preduzeca,
g) potrebe preduzeca
h) moguénosti preduzeca,
i) stav menadZmenta prema kadrovskoj politici i
kadrovskoj delatnosti,
j) razvijenost i organizovanost poslovnog sistema i
k) razvijenost i organizovanost kadrovske funkcije.
Stepen uticaja svakog od navedenih ¢inilaca na
konkretno odredivanje elemenata kadrovske poli-
tike preduzeca je razli¢it, i varira od preduzeca do
preduzeca. Oni, po pravilu, deluju sinergetski, tako da
ih treba posmatrati u njihovom totalitetu i integritetu.

Strateski planovi

Preduzece predstavlja otvoren poslovni sistem na ¢iju
strukturu, delatnost i uspe$nost u poslovanju u velikoj
meri utice okruzenje. Iz tog razloga ono se stalno mora
prilagodavati zahtevima okruzenja, i to kroz promenu:
elemenata poslovne strategije, organizacione struk-
ture, nacina odvijanja poslovnih procesa, asortima-
na i karakteristika svojih proizvoda ili usluga i dr.
Da bi se preduze¢em uspesno upravljalo, i to na duzi
rok, potrebno je da ono donosi strateske planove u ko-
je ugraduje svoje dugoro¢ne ciljeve, polaze¢i od sopst-
venih mogucnosti i raspolozivih sredstava.

Strategija preduzeca opisuje se na nacin na koji ¢e
ono ostvariti svoje ciljeve, polazeci od:

a) opasnosti u okruzenju kome preduzece pripada,
b) mogu¢nosti okruzenja

¢) resursa preduzeca,

d) snage preduzeca,

e) nedostataka preduzeca,

f) organizacije preduzeca i

g) menadzmenta preduzeda.

Strategija obezbeduje osnovno razumevanje procesa
kojim ¢e preduzece postati konkurentno. Njene osnovne
determinante su: (a) spoljasnje okruzenje,

Stategija sluzi kao osnova razvojne, poslovne i
kadrovske politike preduzeéa, pa je za njihovo ad-

ekvatno formulisanje potrebno da ona bude eks-
plicitno razradena u nekom pisanom aktu koji je or-
gan upravljanja preduze¢em. Tirae $to je formulisar-
ia ona je i obavezujuca istovremeno pruza moguc¢nost
svim kadrovima preduzeca, bez obzira na njihov trenutni
radn”Kjatus, da se sa strategijom upoznaju, da bi je kroz
razli¢ite aktivnosti dosledno sprovodili, i time ostvari-
vali postavljene ciljeve i zadatke.

Da bi entropiju svelo na minimum, preduzece
je prinudeno da stalno uskladuje svoju struktu-
ru sa zahtevima okruZenja i na taj nacin postize
odgovarajuéu ravnotezu. Posto se taj proces mo-
ra obavljati kontinuirano i na osnovu dugoroc¢ne ori-
jentacije, planovi i programi dugoro¢nog razvoja, kao
instrumenti za definisanje i ostvarivanje poslovne
strategije preduzeca, takode predstavljaju osnovu za
utvrdivanje kadrovske politike.

Uvodenjem automatizacije ovaj proces postaje jo§
slozeniji, automatizovana proizvodnja zahteva sas-
vim nove profile kadrova, menja njihovu ulogu i njihov
polozaj u procesu rada, oslobadaju¢i ih repetativnih i
fizi¢ckih poslova.

Strateko planiranje predstavlja upravljacki pro-
ces razvijanja i odrzavanja Zivotne sposobnosti ciljeva
i sredstava preduzeca u odnosu preina moguc¢nostima
njegove okoline. Osnovni zadatak strate$kog planiran-
ja se svodi na prilagodavanje preduzeca okruzenju, ta-
ko da obuhvati dovoljno povoljnih poslova kako bi se
odrzalo ¢ak i kada se neki od njegovih poslova ne bi
mogli uspesno obavljati (P. Kotler, 1988).

Planiranjem se razraduju strateski zadaci preduzeca
i odreduju se neophodni uslovi za njihovu realizaciju.
Proces planiranja se sastoji od slede¢ih sedam faza: (1)
dijagnoze stanja, (2) istraZivanja osnovne usmerenosti
postoje¢ih aktivnosti preduzeca, sa analizom njegovih
razvojnih mogucnosti, (3) istrazivanja skupa ciljeva, (4)
razvoja alternativnih akcija, koje ¢e preduzimati poje-
dine organizacione celine preduzeca u odredenom vre-
menskom periodu, (5) odabiranja najpovoljnije alterna-
tive za dostizanje ciljeva, (6) razvoja specifi¢nih planova
i(7) utvrdivanja mera i uslova neophodnih za realizaci-
ju planova (M. Petrovi¢, 1994).

Planiranje kao jedna od funkcija upravljanja, treba
da da odgovor na sledeca tri pitanja: (1) gde smo sada, (2)
gde Zelimo da budemo i (3) kako mozemo tamo stici?

Za uspesan razvoj preduzeca nije dovoljna samo
strategija. Po Mc Kinsey-u za to je potrebno jo$ Sest el-
emenata, koji ¢ine njegov ¢uveni 7-S. Ti elementi su:
Strategija, Struktura, Sistemi, Stil, Staff (Kadrovi),
Skill (Umece) i Shared Values (Zajednicka korist).

Po navedenom modelu, kao i po misljenju drugih
autora, uspe$na su ona preduzec¢a koja:

Misija Ciljevi i
preduzeca |» zadaci >
preduzeca

Portfolio-plan Plan novih
preduzeca > poslova
preduzeca

Slika 1. Proces strateskog planiranje
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a) razvijaju odgovarajucu strategiju za postizanje svo-
jih ciljeva,

b) izgraduju odgovaraju¢u strukturu organizacije radi
uspesnog sprovodenja te strategije i

) uspostavljaju odgovaraju¢i sistem informisanja,
planiranja, kontrole i nagrade za obavljeni posao.
(P. Kotler, 1988).

Na osnovu navedenog moze se konstatovati da je
klju¢ni element preduzeca strategija, a ne struktura.
Zavisno od ciljeva koje je utvrdilo u okviru strategi-
ja, preduzece ¢e uspostavljati i odgovarajucu organiza-
cionu strukturu, koja se u ovom odnosu javlja kao jed-
no od sredstava za ostvarivanje utvrdenih ciljeva.

U modelu 7-S posebno su naglasene i odredene
kadrovske komponente. To su u prvom redu kadro-
vi (Staff), jer od adekvatnosti kadrovske strukture i
njenog potencijala i radnog angazovanja, u osnovi za-
visi i uspesnost njegovog poslovanja. Pored strukture
kadrova, uspesnost poslovanja odredenog preduzeéa
zavisi i od umeca zaposlenih, tj. od njihovih znanja i
ve$tina za dono$enje odredenih strateskih, taktickih
i operativnih odluka, kreiranja odvijanja poslovnih
procesa, obezbedenja njihovog obavljanja i dr.

Snaga navedenih elemenata modela 7-S sa
izraenom kadrovskom dimenzijom (Kadrovi,
Umece, Stil i Zajednicka korist) premasuje ostale el-
emente modela: Strategiju, Strukturu i Sisteme. To je
potvrdeno u nizu istraZivanja, tako da u savremen-
im preduzeéima raste znacaj kadrovske politike i
kadrovske delatnosti, jer su u direktnoj funkciji njego-
vog razvoja i uspes$nosti u poslovanju.

Prilagodavanjem svih elemenata modela 7-
S zahtevima okruZenja, preduzeée obezbeduje us-
love za uspe$no poslovanje. Samo preduzeéa ¢ija je
struktura fleksibilna i prilagodljiva mogu opstati u
nepostednoj utakmici koja stalno tece u trzi$nim us-
lovima poslovanja. Da bi to postiglo preduzece mora
da ima izraZene senzore koji registruju sve promene
u okruZenju i sistem brze prerade tih informacija ra-
di dono$enja optimalnih odluka.

Misije preduzeca

Svaka organizacija predstavlja sredstvo za ostvarivanje
odredenih ciljeva. Prema tome ona ima specifi¢nu mis-
iju ili svrhu, koja se moze menjati, naj¢es¢e zbog prom-
ena u njenom okruzenju. U okviru misije odreduju se:
svrha osnivanja preduzeca, globalni ciljevi preduzeca,
osnovne poslovne ideje, njegovi osnovni zadaci, os-
novne delatnosti, osnovne vrednosti i poslovna filozofi-
ja preduzeca, kao i uverenje koje zaposleni u preduze¢u
imaju o njemu i onome $to Zele i mogu da postignu.

Misija preduzeca je jedan od klju¢nih instrumena-
ta upravljanja, jer se na njoj zasniva niz poslovnih od-
luka. Iz tog razloga u njoj mora da bude zastupljena ra-
cionalna i komercijalna logika ponasanja preduzeca.
Elementi misije su u funkciji odredivanja: klju¢nih
proizvoda i usluga, sadasnjih i budu¢ih ciljnih trzista,
najvaznijih kupaca i korisnika usluga, osnovnih
nacina postizanja konkurentske prednosti ili Zeljene
pozicije na trzistu, tehnologije kojom se na trzi$tu ost-
varuje misija preduzeca i dr.

Vizija preduzeca u velikoj meri utic¢e na oblikovan-
je njegove misije. Zato i ona treba u odredenoj meri da
bude sagledana pre nego $to se zapoc¢ne sa procesom
utvrdivanja misije preduzeca ili u pocetnim fazama
odvijanja tog procesa. U okviru vizije poseban znacaj
ima kadrovski segment razvoja preduzeca. Naime,
uporedo sa projektovanjem promena koje se ocekuju
u oblasti tehnologije, organizacije, proizvodnog pro-
grama, odnosno programa usluga, osvajanja i novih
trzidta, drugacijem pozicioniranju i dr. potrebno je
blize odredivanje i promena koje se o¢ekuju u broju i
strukturi zaposlenih, kadrovskoj politici i i kadrovskoj
funkciji, menadZmentu i organizacionoj kulturi.

Misija preduzeca se sastoji iz pet elemenata: razvo-
ja, tekuce preferencije, prou¢avanja okoline, sredstava
i specifi¢ne osposobljenosti (P. Kotler, 1988).

Razvoj preduzeda sa aspekta strategije svodi se na
razvoj njegovih ciljeva, politika i postignuc¢a. On tra-

Slika 2. Mc Kinsejevih 7-S

ba da bude kontinuiran: u traganju za novom svrhom
preduzece mora da postuje bitne karakteristike svog
ranijeg razvoja.

Tekuce preferencije uprave i vlasnika javljaju se kao
drugi element misije, jer oni koji upravljaju imaju sop-
stvene vizije i ciljeve. Te vizije i ciljevi, zahvaljujuci nji-
hovoj poziciji u procesu donosenja poslovnih odluka, u
velikoj meri uti¢u i na izbor misije. Prou¢avanjem oko-
line utvrduju se mogucnosti i pretnje koje se moraju
uzeti u obzir prilikom odredivanja misije. Sredstva
preduzeca su takode u funkciji ostvarivanja odredene
misije. Ona su ¢esto osnova za obavljanje odredenih
misija, jer se bez njih ta misija ne bi mogla obaviti.
Specifitna osposobljenost takode uti¢e na izbor misi-
je, jer su za efikasno ostvarivanje svake misije potreb-
na odredena sredstva, kadrovi, navike i dr.

Misija preduzeéa povezana je tesno sa njegov-
om kadrovskom politikom i funkcijom, i to preko
zajednickih vrednosti i uverenja koja prihvataju zapo-
sleni u njemu. Njima se ostvaruje identifikacija kadro-
va sa preduzecem, $to je od velikog uticaja na njihovo
radno ponasanje i efekte tog ponasanja. To ponasanje
se ostvaruje na osnovu zajednickih vrednosti koje
se ugraduju u okvire standardnih normi. Te norme
takode oblikuju zaposleni u preduzeéu, pri ¢emu
znacajan uticaj treba da ostvari njegov menadzment.

Ponasanje kadrova saglasno utvrdenoj misiji os-
tvaruje se kroz njenu inspirativnu ulogu, koja joj po
tom osnovu daje i emotivnu karakteristiku. Taj seg-
ment misije, zajedno sa identifikacijom i radnim
ponasanjem, razlikuje preduzece i zaposlene u njemu
od drugih preduzeca i zaposlenih u njima. Sopstveno
videnje preduzeca, kao Zeljeni javni imidz, detenninise
u odredenoj meri ponasanja zaposlenih, tako da i ova
karakteristika misije ima svoju kadrovsku dimenziju.

Sistem zajedni¢kih vrednosti i uverenja, stan-
dardne norme, inspiriSu¢a uloga misije, ponasanje
zaposlenih i dr. ugraduju se u poslovnu kulturu
preduzeca. Prema tome, misija se javlja i kao jedna od
osnova za izgradivanje organizacione (korporativne)
kulture preduzeca.

Razvojna politika

Razvojna politika preduzeca predstavlja skup prin-
cipa i kriterijuma kojima se preduzeée rukovodi u
donosenju odluka iz domena upravljanja rastom i
razvojem. Ona se odnosi na utvrdivanje vizije razvo-
jaibazi¢ne fllozoflje na osnovu koje ¢e obezbediti pret-
varanje te vizije u stvamost. Ova politika preduzeca
spada u skup dugoro¢nih politika jer treba da obuhva-
ti period dovoljno dug da se promene svi faktori i pred-
met poslovanja preduzeca, ako ih treba menjati. Kao
takva, razvojna politika je osnova za realizaciju inves-
ticione politike.

Razvoj preduzeca ostvaruje se u zavisnosti od cilje-
va, principa, kriterijjuma i mogucnosti za njihovu real-
izaciju. Pri tome se pretpostavlja racionalno reagovanje
na sve impulse i moguc¢nosti iz okruzenja preduzea.

Kao pretpostavke za utvrdivanje i realizaci-
ju razvojne politike preduzeca javljaju se dugoro¢no
predvidanje trzi$nih, tehnolodkih i drustvenih tren-
dova (promena).

Razvojna politika preduzeca treba da:

a) odrazi stavove preduzeca prema anticipiranim pro-
menama u okruzenju,

b) obezbedi konzistentnost odlu¢ivanja o razvoju delo-
va ipreduzeca kao celine,

¢) uskladi ciljeve, instrumente i mogu¢nosti predu-
zeca,

d) obezbedi jedinstvo rasta i razvoja preduzeca kao
poslovnog sistema,

e) uvazava osnovne vrednosti i razvojne ciljeve

drustva u kome preduzece posluje, i
f) bude fbrmulisana razumljivo za sve organe i po-

jedince koji je sprovode (M. Milisavljevi¢, J.

Todorovié, 1992).

Poslovna politika

Pridavanje razli¢itih znacenja rei politika predstav-

lja jedan od uzroka za razlicito odredivanje pojmova

opste i posebnih politika preduzec¢a. Samim tim, ispol-
javaju se razlike i u odredivanju osnovnih elemenata
njegove politike, kao i vrste i sadrzaja posebnih poli-
tika koje se utvrduju i sprovode u preduze¢u. U $irem
smislu, pod politikom se podrazumeva usmeravanje

Tjudske delatnosti bilo koje vrste u odredenom pravcu

radi postizanja odredenog cilja (R. Luki¢ 1962).

U organizacionom smislu pod politikom se podra-
zumeva jedinstvo strategijskih i taktickih odluka uz
utvrdivanje ops$teg toka akcije kojim se upravlja radom
jedne organizacije (W. Gleuck- D. Kavran, 1972).

Po shvatanju R. Moklera politika usmerava akci-
ju, to jest ustanovljava specifi¢an pravac akcije koji je
prihvacen kao celishodan za rukovodenje poslovan-
jem preduzeca. Politika izrazava filozofiju, principe,
svrhu i vrednosti preduzeéa. Prema tome, ona pred-
stavlja deklaraciju o namerama, obavezama i odgovor-
nostima preduzeca. Njen smisao se u osnovi svodi na
iniciranje nacina na koji preduzece Zeli da obavi svoje
aktivnosti i odredivanje postupaka za ostvarivanje tih
ciljeva (R. Mockler, 1972).

Politika odrazava filozofiju razvoja, dok strategi-
ja znadi konkretizaciju tog razvoja kroz opredeljivan-
je pravca, metoda, tempa rasta i nivoa fleksibilnosti
preduzeca. Za odredivanje pojmova poslovne i drugih
politika preduzeca veoma je vazno utvrditi dali se ciljevi
javljaju kao element politike, tj. da li ih treba svrstati u
okvire politike, ili ih treba posebno posmatrati. Pod
ciljevima poslovanja, koji su od znacaja za odredivanje
pojma poslovne politike, porazumevamo rezultate po-
slovanja koje preduzece zeli da postigne i ispuni.

Ciljevi se javljaju kao osnov za konstituisanje or-
ganizacije, koja predstavlja sredstvo za njihovu real-
izaciju, pa se stoga moze prihvatiti stanoviste da se
pojedini ciljevi javljaju van politike. Preduzece ima
razlicite ciljeve, od kojih su mnogi izvedeni iz njenih
osnovnih i opstih ciljeva. Neki od njih - i to po pravilu
visi (strateski ciljevi) -javljaju se van politike; takticki
ioperativni ciljevi mogu biti elementi i poslovne i dru-
gih politika.

Da bi se efikasno ostvarivali ciljevi treba da bu-
du: (a) korisni za preduzece, (b) javno defmisani, (c)
hijerarhijski postavljeni, (d) konzistentni, (¢) kvan-
tifikovani, (f) realno zasnovani i (g) locirani prema
izvrsiocima, tj. utvrdeni za svaki nivo rukovodenja
(upravljanje ciljevima).

Poslovnom politikom se mogu utvrdivati i zada-
ci, koji predstavljaju konkretizaciju ciljeva s obzirom
na veli¢inu, vreme i subjekta u ¢ijoj je nadleznosti ost-
varivanje konkretnog cilja.

Na osnovu navedenog moze se zaklju¢iti da su os-
novne karakteristike poslovne politike:

« aktivnost menadzmenta kojom se utvrduju odredeni
ciljeviiprincipi koje treba realizovati u predvidenom
vremenu;

« utvrdeni ciljevi sluZe kao osnova za konkretizovanje
zadataka koji su u funkciji njihovog ostvarivanja;
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specifi¢nost nacina i sredstava za ostvarivanje njenih
ciljeva, principa i zadataka;

organizovanje sprovodenja, neposredno sprovodenje
i njegova kontrola predstavljaju aktivnosti koje se
preduzimaju u sklopu poslovne politike preduzeca;
njena dinami¢nost, kao posledica promena u
okruzenju i u preduzeéu, zahteva stalno utvrdivanje,
dopunjavanje i menjanje utvrdene poslovne politike;
ovlaéenja za utvrdivanje i sprovodenje poli-
tike sadrze u sebi i odgovornost za preduzimanje
odgovarajucih aktivnosti.

Utvrdivanje neadekvatne poslovne politike ili
nesprovodenje utvrdene politike odrazava se negativ-
no na realizaciju ekonomskih ciljeva preduzeca, a sa-
mim tim i na njegov poloZaj, meduljudske odnose u
njemu i dr., $to sve skupa moze da dovede u pitanje i
njegov opstanak.

.

Podela poslovne politike

Sveobuhvatnost, kompleksnost i obim poslovne poli-

tike, po misljenju Z. Popovi¢a, uslovljavaju njenu

podelu:

a) prema podrucju koje zahvata - na spoljnu (nabavnu
i prodajnu) i unutrasnju (proizvodnu, kadrovsku,
fmansijsku i dr.) politiku;

b) prema funkcijama - na op$tu poslovnu politiku (kao
koordinatora posebnih poslovnih politika) i na speci-
jalne, posebne poslovne politike (nabavnu, prodajnu,
proizvodnu, kadrovsku, finansijsku i dr.);

c) prema nacinu donoSenja i realizacija odluka -
na strate$ku (dugoro¢nu, okvirnu, alternativou
i neposredno usmerenu prerna osnovnirn cilje-
virna preduzeéa) i takticku (izvedenu, redovno
kratkoro¢nu i ta¢no usmerenu postizanju nekog
blizeg cilja) i

d) prema rokovima - na dugoro¢nu (koja kao strateska
politika obuhvata promene u kapacitetima, struk-
turi i organizaciji) i kratkoro¢nu (koja kao takticka
i izvedena obuhvata prilagodavanje proizvodnim
programom i raznim merama dugoro¢no utvrdenoj
politici i boljem kori$¢enju postoje¢ih kapaciteta)
(M. Novak-Z. Popovi¢, 1976).

Prema vrememi razlikujemo: a) dugoro¢ne i b)
kratkoro¢ne politike preduze¢a. Dugoro¢nim politi-
kama se za duzi period usmerava donosenje odluka u
skladu sa postavljenim ciljevima.

Prema funkcijama razlikujemo: razvojnu, kad-
rovsku, proizvodnu, finansijsku, istrazivatku i niz
drugih politika. Ove politike treba da budu integrisane
u skladnu celinu sa generalnom politikom preduzeca.

Kultura preduzeca

Pojam i funkcija kulture preduzeca
Pod kulturom preduzeca, odnosno kulturom organizaci-
je najcesce podrazumevamo skup ponasanja koja se po-
navljaju i koja se predvidljivo zbivaju kao odgovor na
odredene situacije. Posto se ponasanja, kao psiholoska
i socijalna kategorija u velikoj meri zasnivaju na li¢nim
i kolektivnim stavovima, u njima je pored racionalnog
Cesto prisutna i iracionalna komponenta. Iz tog razloga ne
inoze se sa apsolutnom sigurno$¢u uvek predvideti kakvo
¢e biti reagovanje pojedinca ili grupe u poznatoj situaciji.
Ono se moZe samo prognozirati, sa ve¢im ili manjim ste-
penom sigurnosti, zavisno od izgradenosti sistema rad-
nih i socijalnih pona$anja u organizaciji.

Funkcija kulture odredenog preduzeca u osnovi se
svodi na obezbedivanje:
« efikasnijeg ostvarivanja razvojne, poslovne i
kadrovske politike preduze¢a i ugradivanja u njih el-
emenata koji se eksplicitno ili implicitno odnose na
kulturu preduzeda;
stvaranja pozitivnih stavova prema preduzecu i ra-
du, koji treba da predstavljaju jednu od osnova za
maksimalno kori$c¢enje radnog potencijala zapo-
slenih;
stvaranja pozitivnog poslovnog imidza kod po-
slovnih partnera;
efikasnost razvijanja, odnosno izgradivanja kompo-
nenti organizacije i tehnoloskih procesa koji se od-
nose na organizacionu kulturu;
podizanja kvaliteta rukovodenja i na toj osnovi i
kvaliteta ukupnog rada u preduzecu;
kvalitetnog i produktivnijeg obavljanja svih poslova i
radnih zadataka;
stvaranja dobrih i stabilnih meduljudskih odnosa u
kolektivu;
unapredivanja odvijanja kadrovskih procesa kojima
se utvrduje ili sprovodi kultura preduzeca;
estetskog  oplemenjivanja  poslovnog ambijen-
ta preduzeca kao sredstava za stvaranje pozitivnog
imidza kod poslovnih partnera i prijatnog ambijen-
ta za rad, kao jedne od osnova za podizanje produk-
tivnosti i kvaliteta rada i dr.

Organizaciona sredstva i procesi u koje se
ugradnje kultura prednzeca

Kultura preduzeca prevashodno se odnosi na Zeljena
radna i socijalna ponasanja zaposlenih u njemu. Ta
ponasanja treba da budu:

a) deteriminisana, tj. unapred predvidena za svaku od
karakteristi¢nih radnih i socijalnih situacija,

b) izvesna, tj. da se uvek manifestuju kada nastane
odredena situacija,

¢) jednoobrazna, tj. da se kao reakcija na nastajanje
odredene situacije uvek javlja identi¢no ponasanje
nezavisno od subjekta ponasanja i vremena kada se
ono vrii

d) najve¢im delom obavezujuéa, prvenstveno kada su
u pitanju radna ponasanja u odredenim situacija-
ma, pa je zato neophodno da ona budu ugradena u
odgovarajuce norme o radu i ponasanju.

Zakljucak

Motivisanost za obavljanje funkcije menadzera pred-
stavlja jednu od osnova radnog ponasanja pojedinca,
koja u korelaciji sa njegovim sposobnostima i znanjima
dovodi i do odredenih poslovnih rezultata. Menadzeri
sa ve¢im stepenom motivisanosti za rukovodenje po
pravilu teze izgradivanju odredene kulture preduzeca,
koja treba, pored ostalog, da pove¢a njihovu poslovnu
uspe$nost. Najuspesniji menadZeri po pravilu ima-
ju izgraden stil rukovodenja. Organizacione celine
¢ijim radom rukovode takode iinaju izgradenu kult-
uru, koja je Cesto jedan od temelja njihove poslovnosti.
Ta kultura u vecini slu¢ajeva nije ugradena u neke in-
terne propise, ona je prevashodno ugradena u socijal-
ni i radni sistem te organizacione celine, i to kao stan-
dardan model radnog ponasanja. Iz tog razloga treba
ovakve primere isticati, i to kroz odgovarajuce mitove i
price. Klju¢ne teme iz ove oblasti treba da budu: sarad-
nja, primeri prevazilazenja organizacionih problema,
uspesi timova i pojedinaca, lojalnost preduzeéu, osva-
janje novih trzidta, unapredivanje saradnje sa proiz-
vodnim organizacijama i zastita njihovih interesa,
nadmudrivanje konkurencije i dr.
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Rezime

Komparativna analiza brojnih naucno-
istrazivackih radova iz oblasti turizma ukazuje
da je nezaobilazan preduslov i element razvoja
tuirizma, izgradena materijalna osnova-infra-
struktura (pr. Alpe i Pirineji). Infrastruktura je
Cesto spominjana kao ogranicenje organizovanja
turisticke ponude, posebno u novim turstickim
destinacijama.

Uz poruke naslova, cilj rada je ukazivanje na zna-
caj materijalne osnove turizma kao fundamenta
bez kojega nema razvoja turizma. Uz geografski
prostor i covijeka, materijalna osnova je treci ele-
ment bez kojega nije moguce razvijati turizam.
Kljucne rijeci: turizam, materijalna osnova,
covijek.

Abstract

Comparative analyses of numerous researches from
this field of tourism indicates that obligatory pre-
condition and element of developing of the tourism
(tourism supply) is developed infrastructure (ex.
Alps and Pirinei). Infrastructure is usually referred
to as organizing limitation of tourism supply,
specially in terms of the new tourist destinations.

is just as essential to the same. Along with the title
message, the aim of the work is pointing to impor-
tance of material basis as a fundamental without
which development of tourism is impossible.
Geographical environment and humans as well as
material basis is the third element without which
development of tourism is not possible.

Key words: tourism, material basis, human facto.

*mr Slavoljub Vujovi¢, profesor, Visa $kola za
menadzment, Zajecar

Profilacija definicije, ulogei
znacaja materijalne osnove u

razvoju turizma

astave li se sada$nji razvojni tokovi, svi-

jet ¢e godine 2010. biti jo§ naseljeniji, prl-

javiji, ekoloski jo§ nestabilniji i skloniji
poremecajima.

Jasno se moze predvidjeti snazan pritisak
stanovnistva na prirodna bogatstva i okolinu. U prkos
sve vecoj materijalnoj proizvodnji, stanovnistvo ¢e biti
siromasnije nego danas.

Ekonomska kriza, kriza rasta, kriza zaposlenosti,
ekoloska kriza, drzavne krize i kriza identiteta su vise
od privremenih padova.

Jaz izmedu tehnoloski razvijenih zemalja u kojima
se proizvodnja temelji na vodecoj ulozi ljudske radne
snage sve je dublji i dublji.

Profit se na svjetskom trZzitu u cjelini ostvaru-
je padom realnih najamnina i Zivotnog standarda
stanovnistva $to dovodi do toga da sada u svjetu ima
milijardu gladnih usta, a da tri petine ¢ovjecanstva
zivi u rastuc¢em siromastvu. Vise od 100 zemalja, pre-
ma podacima Programa za razvoj UN, danas ima manji
dohodak po glavi stanovnika nego pre 20 godina. Pre-
ma istom izvoru 358 najbogatijih porodica raspolaze
veéim bogastvom od zajedni¢kog dohotka 45% svetsk-
og stanovnistva, odnosno 2,3 milijarde ljudi.

S druge strane prema podacima Svetske banke vise
od 1,3 milijarde ljudi za Zivot ima manje od jednog dol-
ara dnevno, a prema UNICEF-u samo u zemljama u
razvoju dnevno od gladi umire 34 hiljade dece.

Analize i prognoze Svjetske turisticke organizaci-
je i Svjetskog savjeta za putovanja i turizam (WTTE)
u prkos predhodno navedenih argumenata i tvrdn-
ji ukazuju da “fenomen” turizam na svetskom nivou
ide napred ostvaruju¢i primat u odnosu na ostale
grane privrede.

Bitne karakteristike procesa stvaranja
materijalne osnove turizma

Stvarnje materijalne osnove razvoja turizma nove tur-
isticke destinacije zahteva koordinaciju menadzment
aktivnosti, planiranje, organizacija, motivacija i kon-
tola. Takodje, vrlo je bitna uskladjenost mendzament
aktivnosti NTO-a (strategije razvoja turizma, strategi-
je promocije na inostranim trzistima) i principa i us-
lova prirodne i zivotne sredine kao preduslova razvo-
jaturizma.

Vazni faktori stvaranja materijalne osnove razvo-
ja turizma svakako jesu investicije i vremenski faktor
(rokovi - ulaganja). Investicijska ulagnja u materijalnu
osnovu destinacije cesto imaju dvodimenzionalni pris-
tup — ulagnja u infrastrukturu i ulaganja u suprastruk-
turu. Rokovi ulaganja vazni su zato §to (velika) inves-
ticijska ulaganja zahtevaju velike fiksne troskove, i di-
rektno su proporcionalni vremenskom periodu, kra-
ci period zahtjeva vece izdatke za kratak rok i cijena
ulaganja je veca. Za stvaranje materijalne osnove jako
je vazno zajednicko poslovno ulaganje (JOINT VEN-
TURE) razlicitih deviznih rezidenata (domaceg i stra-
nog, privatnog i drzavnog kapitala) koji zajednicki
obavljaju preduzetnicku funkciju i zajednicki snose
rizik i izvlace korist od koriscenja materijalne baze.

Prifilisanje stvaranja materijalne baze implicira
podjelu na motivne faktore (plaze, termomineralni iz-
vori, nacionalni parkovi, planinski pejzazi, etnografs-
ki elementi) i sve one privredne subjekte koji su u funk-
ciji turizma u odre|enoj destinaciji.

Turisticka valorizacija — predhodnica svih ostalih

aktivnosti i procesa do zavrsetka materijalne osnove,
kao plod interdisciplinarne plejade stru¢njaka.

Atraktivnost odredenog prostora privlaci ma-
su turista. Ukljucivanje tih prostranih cjelina u sv-
jetska turisticka kretanja nije ni lako ni brzo. Moti-
vacijski potencijali su bazicni elementi, medutim, tek
kompletnom izgradnojm infrastrukture i povezivan-
jem odredjenog prostora sa izvorima traznje zatvara
se krug od motivacije i podsticaja preko mogu}nosti,
do zadovoljenja potreba i emitivnih i receptivnih sudi-
onika.* Osnovni predmet proucavanja turisticke geo-
grafije kako navodi profesor Stetic Snezana**, su up-
ravo faktori koji determinisu materijalnu osnovu tur-
isticke destinacije: prirodna sredina, antropogeni el-
ementi geografske sredine, geografski polozaj, turis-
ticko-geografska analiza lokacije, karakteristike turis-
tickih kretanja, izmena geografskog lika prostora, tur-
isticka geografija, reoniranje ili ukratko organski, an-
organski i antropogeni elementi.

Sadagnje stanje i odlike materujalne osnove poka-
zuju dosta nedostataka, posebno i jedonstranosti po
pojedinim obelezjima. Bududi, pre svega intenzivni
(modernizacija), a onda i ekstenzivni razvoj (izgradn-
ja novih sadrzaja) materijalne osnove su preduslov za
svaki dalji razvoj turizma.

Jedna od neophodnosti kod stvaranja jeste orga-
nizovanje I razvoj finansijskog trzista I u tim okvir-
ima osnivanje drzavne hipotekarne turisticke banke,
omogucavaju¢i primenu raznovrsnih oblika finansi-
ranja stvaranja materijalne onove koji se u razvijen-
im trziSnim privredama koriste. U vlasnicki i jasno
definisanim odnosima trziste kapitala obezbeduje efi-
kasnost privredivanja, jer daje signale za usmeravan-
je slobodnih nov¢anih sredstava u profitabilne pro-
jekte. Uz to trziSte kapitala daje signale drzavi ka is-
pravnom vodenju strategije razvoja zemlje - i razvoja
materijalne osnove turizma. Drzavna turisticka banka
resavala bi niz krucijalnih pitanja finansiranja razvo-
ja materujalne osnove turizma, posebno prikupljanje,
¢uvanje i oplodnju sredstava do njihovog investiran-
ja, radeci sve ostale poslove komercijalno poslovnog
bankarstva.' Jedna od hipoteza jeste da ¢e u struktu-
ri izvora finansiranja u budué¢em periodu dominirati
strana sredstva (direktne investicije, koncesije, kred-
iti i donacije).> S obzirom na sve objekte anorganskog
(reljef, tlo, klima, vode)?, organskog (biljke, Zivotinje,
¢ovek kao fizicko bice) i antropogenog porekla (ljudsko
drustvo i njegove vidljive tvorevine u prostoru) kojima
raspolaze Srbija, turizam zajedno sa poljoprivredom,
saobracajem i hidroenergetikom predstavlja put ka
zdravoj trzi$noj privredi pravec¢i konkurenciju najraz-
vijenijim trzinim privredama sveta u kojima sektor
usluga ima sve veci znacaj.

Definicija i znacaj materijalne osnove
Materijalna osnova turizma je skup raznovrsnih
prirodnih ili ljudskim djelatnostima stvorenih materi-
jalnih dobara i vrijednosti, namjenjenih ili pogodnih
za turisticki boravak, rekreaciju, uZivanje i osvajanje
novih saznanja ljudi.

Definicija proisti¢e i zasniva se na fundamental-
noj ¢injenici i shvatanju da je savremeni turizam tra-
jno postao jedna od primarnih potreba ¢ovijekovog
Zivota.

Ovakva definicija pociva na prirodnoj zakonitosti
da je ¢ovijek na nasoj planeti dozivotno znatiZeljno i
istrazivacko béce od najsitnijih do naj krupnijih sfera.
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Nepohodnost nadoknade izgubljenih ili oslabljen-
ih ljudskih energija tokom Zivota i angaziranog svo-
ga rada uslovljava prirodu, kvalitet i osnovne sadrzaje
materijalne osnove turizma.

U ovom smislu viSestruko uslovljena materijal-
na osnova turizma sacinjava osnovni faktor realizaci-
je turistickog kretanja i boravka ljudi u svim sredina-
ma Sirom sveta.

Odlike sadrZaja ponudene definicije

Sadrzaj i znacenja postavljene definicije su narocito:

« Savremenost

« Transparentnost

« Kompleksnost
Podredenost ljudskim turistickim potrebama
Meduzavisnost materijalne i nematerijalne os-

nove turizma

Nematerijalna osnova turizma
Turisti¢ke vrednosti izvan materijalne osnove turizma
treba svrstati u nematerijalnu osnovu turizma.
Nematerijalna osnova turizma moze se defini-
sati kao: skup organizovanih kulturnih, duhovnih,
zabavnih, sportskih, psihicko-rekreativnih i dru-
gih programa pogodnih ili namenjenih obogacivanju
kvaliteta turistickog boravka i dozivljaja.

Odnos materijalne i nematerijalne osnove
turizma

Postoji mnogostrana povezanost i medu zavisnost ma-
terijalne i nematerijalne osnove turizma.

Ove dve odlike stvaraju jedan prirodni i kompleks-
ni komplementarni odnos izmedu materijalne i nema-
terijalne osnove turizma.

Turisticki kapital

Cjelovita materijalna i nematerijalna osnova u turizmu
zajedno sadinjavaju pojam i sadrzaj koji se oznacava
kao: TURISTICKI KAPITAL ILI TURISTICKI PO-
TENCIJAL.

Pojedinac¢ne kategorije i pojmovi u okviru
turistickog kapitala-potencijala - Postavljene defin-
icije materijalne i nematerijalne osnove turizma nuzno
zahtijevaju da pojmovi i sadrzaji pojedinacnih kat-
egorija na ovom sektoru budu usaglaseni i prakticki
harmonizirani sa shvatanjima u ovim definicijama.
Primarno se to odnosi na pojmove i delatnosti kao
sto su:

« turisticki boravak
o turisti¢ki promet
« turisticki objekat
« turisticko noéenje

« turisti¢ka valorizacija
« turisticka destinacija
« turisticka regija
« turisticki kvalitet
« prihod od turizma
« turisticki motiv
« turisti¢ke potrebe
« turisticka statistika

Rije¢ profilacija je glagolska imenica izvedena od
glagola profilirati. Profilacija (od latinske rijeci-profil-
er; italijanske-profilare) znaci predstaviti neki pred-
met ili objekat onako kako izgleda sa strane; prikazati
oblike ili dijelove objekta u presijeku.

Obuhvat i podjela materijalne osnove
Na osnovu predhodno date definicije materijalnu os-
novu mozemo podijeliti na: prirodnu i antropogenu
materijalnu osnovu ili (deo materijalne osnove ili el-
emente materijalne osnove stvorene prirodnim pro-
cesima i deo materijalne osnove ili elemente materi-
jalne osnove stvorene ljudskim djelovanjem). Postoji
mnogostrana povezanost i meduzavisnost materijalne
i nematerijalne osnove turizma i odnos izmedu njih je
neraskidiv. Upravo ove odlike stvaraju jedan prirodni
i kompleksni komplementarni odnos izmedu materi-
jalne i nematerijalne osnove turizma.

U prirodne vrijednosti i elemente materijalne os-
nove ulaze: pecine, kanjoni, vodopadi, arheoloska
nalazidta, rijeke, prirodna jezera, planinski masivi, i
ostale materijalne vrednosti stvorene prirodnim pro-
cesima, dok u nematerijalne vrednosti ulaze: polarne
nodi, psihorekreacija, uzivanja i dozivljaji razgledan-
jem i dozivljavanjem materijalnih vrijednosti.

Antropogene vrijednost materijalne osnove obuh-
vataju, vrednosti stvorene ljudskom djelatnoscu
(Hercegovacka Gracanica-antropogeni element ma-
terijalne osnove), ali uzivanje u razgledanju iste pred-
stavlja nematerijalnu vrednost, zatim, koncerti, fes-
tivali razni, priredbe, splavarenje, jahanje na konji-
ma, itd.Upravo uklju¢ivanje nematerijalne u materi-
jalnu osnovu, ¢ini materijalnu osnovu zavisnom od
turisti¢kih Zelja i potreba. Npr. vodopad jeste prirodna
vrijednost materijalne osnove turizma, dok razgledan-
je istog predstavlja nematerijalnu vrijednost, ili hotel
je namjenski antropogeni element osnove, dok udob-
nost i prijatnost boravka u njemu predstavlja nema-
terijalnu vrednost.

Predhodni primjeri na izvjestan nacin pojasnja-
vaju mogucu podijelu ukupne osnove turizma na:

« osnovnu i
« komplementarnu

Kao fundamentalnu materijalnu osnovu razvoja

turizma moZemo navesti upravo materijalne vrijed-

nosti, dok pod komplementarnom osnovom podrazu-
mijevaju se nematerijalne vrijednosti.

Ulogu drzave u stvaranju materijalne osnove,
zatim u kojoj i kolikoj mjeri materijalna osnova
determiniSe i profilise turisticku ponudu destinacije
potvrduje primjer projekta “Palmina ostrva” u Ujedin-
jenim Arapskim Emiratima.

Glavni nosilac i finansijer projekta u vrijednos-
ti oko tri milijarde US dolara sa planom zavrsetka do
2005 god. jeste upravo drzava (vlada). Projekat izmadu
ostalog obuhvata izgradnju dva kompleksa vjestackih
ostrva u neposrednom priobalju Persijskog zaliva, na
putu izmedu Abu Dabija i Dubajija. Smatara se da e
za izgradnju ovih ostrva biti potrebno pribaviti oko
sedam miliona metri¢kih tona kamena u cilju popun-
javanja oko osamdesetpet miliona kubnih metara pro-
stora da bi se ostrva izdigla iznad povr$ine mora. Sva-
ko od ostrva trebalo bi da ima oko cetrdeset ekskluz-
ivnih hotela u sredi$njem delu ostrva i po dve hil-
jade luksuznih apartmana na samoj pje$¢anoj plazi,
gradeni u vide stilova-orijentalni, mediteranski, ev-
ropski i arapski. Naziv palmina ostrva i gradnja cjelok-
upnog kompleksa u obliku palme proizilazi iz simbo-
like koju ima palma u ovom podrudju gde je u proslosti
pre otkrica nafte bila dominirajuci izvor hrane. (de-
tljnije videti Z.Bojovi¢, Eko.pol.br.2582/2001).
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Karakteristi¢no za turisti¢cku banku u odnosu na
ostalo bankarstvo (centralno i poslovno) jeste ga-
rancija, odnosno pokrice, gde bi umesto pokri¢a u
zlatu ili devizama, ova banka imala zdrava prirod-
na i prirodno-geografska dobra (nacionalni par-
kovi, zdrave - lekovite vode, planinski prostori itd).
Samo austrijskom Tirolu dodeljeno je do 1958. go-
dine iz sredstava Mars$alovog plana oko 20 miliona
dolara za unapredenje turizma. Tim kreditima bilo
je obezbedeno oko 60% neophodnih sredstava. Os-
talih 40% obezbedili su sami hotelijeri.
Covetanstvo je u dvadesetom veku ratovalo zbog
nafte, u dvadesetprvom ratovace zbog Ciste - pijace
vode.
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Rezime

Novi Sad je urbani centar koji zahvaljujuci svom
poloZaju, prirodnim i antropogenim vrijednostima
predstavlja specificho imitivno turisticko srediste.
Turisticku ponudu Novog Sada, pored prirodnih

i antropogenih vrijednosti, ¢ine i smjestajni ka-
paciteti, ukljucujuci i hotel Sajam kao jedan od
smjestajnih objekata u gradu. Svojom lokacijom
uredenjem, opremom i uslugama koje pruza igra
veliku ulogu i ima veliki znacaj za razvoj turizma
Novog Sada. Iako je kategorisan sa 3 zvijezdice on
svoje usluge smjestaja i ishrane pruza velikom bro-
ju poslovnih ljudi i sportista koji mu omogucuju da
ostvari velike finansijske rezultate. Sve navedene
osobine doti¢nog smjestajnog objekta nisu dovoljne
da bi se zadovoljili osnovni principi koji zahtjevaju
savremene tendencije u hotelijerstvu. Definitivno
je da svi smjestajni objekti grada, pa hotel Sajam
moraju da pretrpe temeljne i strukturalne i orga-
nizacione promjene da bi postali dio onoga sto se
danas naziva savremeno hoteljerstvo.

Abstract

The role and importance of hotel Sajam in tour-
ism development in Novi Sad

Novi Sad is urban destination which represents

a specific immity tourist centar. By its location,
natural and anthropogenic values tourist offer of
Novi Sad, in addition to the natural and anthro-
pogenic values, makes also a wide choice of ac-
commodations including hotel Sajam as one of the
representativ hotels in the town. Hotel Sajam plays
a great role and has a great importance un tourism
development in Novi Sad, by its location furnish-
ings, conveniences etc. All though categorized with
3 stars this hotel offers its convieniences to a great
number of business people and sportsman who
make it possible for hotel to realise a great financial
results. However all mentioned charatcteristic of
the concerned hotel are not sufficient to satisvied
basic principles which demands modern tendencies
in hotel industry. It is definite that all accommoda-
tion in town, as well as hotel Sajam must undergo
basic structural organization changes if they

want to become a part of so called modern hotel
industry.

* Valentina Jokic, diplomirani geograf, Novi Sad
**|gor Jokic, profesor geografije, Novi Sad

Uloga i znacaj hotela Sajam u
razvoju turizma Novog Sada

ovi Sad zahvaljujuéi svojim prirodnim i antro-

pogenim vrednostima predstavlja svojevrsan

turisticki specifikum. Navedene vrednosti ko-
je poseduje sam grad i komplementarna okolina uti-
cali su da se ovde formira karakteristi¢an centar pre-
ma kojem su usmerena odredena turisticka kretanja.
Ipak, zahvaljuju¢i mnogim ograni¢avaju¢im faktori-
ma turisti¢ka kretanja se ne obavaljaju u obimu u ko-
jem bi trebala, pogotovo ako se imaju u vidu prvla¢ne
turisticke kategorije koje iniciraju turisticka kretanja,
a koje grad umnogome poseduje. Poslednju deceniju
Novi Sad je najveci turisticki promet ostvarivao preko
sajamskih manifestacija, $to znaci da se sajamski tur-
izam javlja kao primaran oblik turisti¢kih kretanja. U
sekundarnoj formi zastupljeni su dacki i tranzitni tur-
izma. Svi ostali vidovi turizma, u poslednjoj deceniji
bili su zastupljeni u veoma malom obimu i imali su go-
tovo minoran znacaj.

Smestajni kapaciteti u Novom Sadu
Smestajni kapaciteti predstavljaju jedan od najvaznijih
faktora turisticke ponude Novog Sada i zajedno sa ka-
pacitetima za ishranu prili¢no uti¢u na obim turistickog
prometa u gradu. Na teritoriji Novog Sada danas
postoji 6 hotela, nekoliko motela i pansiona i jedno
turisticko-apartmansko naselje. Kao najreprezetativni-
ji i najznacajniji za smestaj turista su novosadski hote-
li. Svi hoteli, pored toga $to pruzaju usluge smestaja,
ishrane i pica, u svoju osnovnu delatnost su ukljucili
i razne usluge za zabavu i razonodu gostiju, pruzanje
potrebnih informacija, kao i organizovanje pruzanja
nekih drugih, neophodnih usluga, poput prodaje su-
venira, razglednica i sli¢cno. Medutim, sve usluge ko-
je pruzaju ni izbliza nisu dovoljne da bi zadovoljile
savremenog turistu. Svi novosadski hoteli su, na osn-
ovu Pravilnika o razvrstavanju, minimalnim uslovima i
kategorizaciji ugostiteljskih objekata, kategorisani sa tri
zvezdice. Najvece kapacitete ima hotel Park, a najmanje
hotel Varadin (Tab.1). Specifi¢na struktura hotelskih ob-
jekata nije povoljna, naro¢ito u odnosu na zahteve bro-
jnih segmenata traznje u medunarodnom i domacem
turizmu na koje Novi Sad moze da racuna u perspe-
ktivnom nastupu na turistickom trzistu. Stoga se prven-
stveno namece potreba poboljsanja kvaliteta usluga, za-
tim potreba prodirenja delatnosti, potreba povecanje
uredenosti i opremljenosti i sli¢no. Treba jo§ napome-
nuti da kaegorizacija ovih objekata ne odgovara evrop-
skim standardima koji podrazumjevaju daleko ostrije
uslove pri odredivanju karakterisit¢nih kategorija, a $to
se sve vi$e namece kao ozbiljan problem.

Hotel Sajam

Pocetkom sedamdesetih godina XX veka Novi Sad je ra-
spolagao sa svega 4 hotela ukupnog kapaciteta 532 lezaja,
$to u to vreme nije bilo dovoljno za smestaj velikog bro-
ja ljudi koji su ovamo dolazili prvenstveno zbog velikog

broja sajamskih priredbi i sportskih dogadaja. Ovakve
okolnosti nametnule su potrebu izgradnje jo$ jednog
hotela u gradu koji bi bio namenjen pre svega za smestaj
poslovni ljudi i sportista. Na sednici Radni¢kog saveta
Novosadskog sajma koja je odrzana 14. jula 1972. godine
doneta je odluka da se na lokaciji samog Sajma, uz ve¢
posotjeéi restoran “Zlatna Medalja”, izgradi hotel B kat-
egorije kapaciteta 150 lezaja. Investitor izgradnje bio je
Novosadski sajam, a hotel je zavr$en pocetkom 1974. go-
dine. Danas ovo preduzece ima svoje organe (skupstina,
upravni odbor, nadzorni odbor) i organizacione de-
love koje se uspostavljaju kao poslovne jedinice i sek-
tori. Poslovne jedinice HTDP “Sajam” su: hotel “Sa-
jam” sa restoranom “Zlatna Medalja”, restorani “Rib-
arsko ostrvo i Piro§ ¢izma”, kafe-poslasti¢arna “Atina”,
poslovne jedinice “Proizvodnja”, “Bled”, kantina medi-
cinske $kola i kantina Vojvodanske banke (Interna dou-
mentacija HTDP “Sajam”).

Lokacija

Kada je u pitanju uspe$nost poslovanja nekog hotelsk-
og objekta vrlo velik znacaj ima njegova lokacija. Upravo
zato se, prilikom izgradnje hotela, velika paznja poklanja
izboru lokacije. Na izbor optimalne lokacije utice veliki
broj faktora kao $to su razvijenost trzista, ciljne grupe
potrosaca, vrsta, kategorija i veli¢ina objekta koji se na-
merava izgraditi, pristupa¢nost i uredenost prostora na
kom se planira graditi objekat, blizina konkurentskih
objekata, razvijenost ukupnih tursitickih sadrzaja
odredene destinacije i sli¢no (Ca¢i¢,1995). Na izbor lo-
kacije hotela Sajam uticali su mnogi faktori, medutim,
presudnu ulogu su imale ciljne grupe potrosaca u No-
vom Sadu, u vreme kada se hotel trebao izgraditi.
Naime, pocetkom 70-tih godina najve¢i procenat poseti-
oca uNovom Sadu su ¢inili poslovni ljudi koji su dolazili
na Novosadski sajam. Potreba da se ti ljudi smeste $to je
blize Sajmu kako bi oni efikasno obavljali svoje poslovne
zadatke bez nepotrebnog gubljenja vremena u transferu
od hotela do Sajma, je imala za posledicu da se projek-
tovani hotel locira u krugu Novosadskog sajma. Osim
toga, za izgradnju adekvatnog objekta za prijem pose-
tioca Sajma postojala je ve¢ odredena infrastruktura, te
se stoga izgradnja hotela u blizini Sajma vi$estruko is-
platila. Hotel Sajam je lociran tako da mu je mogu¢ pris-
tup i sa ulice, a i kroz sajamski krug. Ukoliko analizira-
mo lokaciju hotela Sajam, sa ovog stanovnista, u odno-
su na ostale hotelske objekte u gradu jasno se moze vide-
ti, da hotel sajam ostvaruje najve¢u konkurentsku pred-
nost u odnosu na sam Sajam. Sem toga, ovaj hotel se na-
lazi u blizini Zeleznic¢ke i autobuske stanice sa kojima je
dobrpo saobracajno povezan $to upotpunjuje sliku o po-
voljnosti poloZaja ovog hotela.

Kategorizacija
Dana 18. septembra 1996. godine HTDP “Sajam” je
podnelo zahtev Ministarstvu za turizam da se ho-

Tabela 1. Kategorizacija i struktura osnovnih kapaciteta hotela u Novom Sadu u 2001. godini

Osnovni kapaciteti
Hotel Kateg.
n 12 1/3 | Franc. | apart. | ukup.lez. | ukup.soba %' %”

Park Hex 50 305 / / 4 623° 30| 468| 455
Varadin Fax / 51 / / / 102 51 71 72
Putnik Frx 16 65 / / 4 150 85 13 121
Vojvodina Fx 19 19 14 7 2 110 61 83 8,7
Sajam Frx 4 48 / n 6 123 Al 93 10,1
Novi Sad Frx 22 82 12 / / 222 16 16,7 16,5
Ukupno - 66 570 26 18 16 1330 704 100 100

Izvor: Turisticka organizacija Novog Sada
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telu Sajam odredi kategorija. Preduzece je pri tom
kao kriterijum kategorizacije prijavilo 13 elemenata
iz grupacije uredenje i oprema i 8 elemenata iz gru-
pacije usluge sa propisanim brojem bodova za sva-
ki elemenat. Komisija koju je imenovao Ministar tur-
izma je izasla na teren i pri tom utvrdila, na osnovu
sa¢injenog zapisnika, da hotel Sajam ispunjava sve us-
love u pogledu obaveznih i izbornih elemenata za hotel
trece kategorije. Naime, hotel Sajam je ostvario 50 bo-
dova, $to predstavlja minimalna broj bodova da bi ne-
ki hotel mogao biti svrstan u tre¢u kategoriju. Na osn-
ovu predloga Komisije za kategorizaciju Ministar tur-
izma je doneo reenje 14. januara 1997. godine po kojem
je hotel Sajam rangiran u tre¢u kategoriju.

Uredenje i opremljenost
Hoteli su objekti koji se projektuju, grade, ureduju i op-
remaju namenski sa ciljem da obezbede odvijanje rad-
nog procesa u funkciji realizacije proizvodnje i pro-
daje kompleksnog hotelskog produkta. Uspesnost od-
vijanja radnog procesa, u velikoj meri, zavisi od stepe-
na uredenosti i opremljenosti prostornih celina (Ko-
sar,1998). U hotelu Sajam su jasno izdiferencirane dve
velike prostorno-funkcionalne celine, jedna je namen-
jena gostima, a druga ne. Osnovna prostorno-funkcio-
nalna celina je namenjena gostima i u njoj se pruzaju
osnovne hotelske usluge, to jest usluge smestaja i
ishrane. Realizacija ovih usluga zahteva odgovarajuci
prostor, $to je dovelo do daljnjeg diferenciranja ove ve-
like prostorne celine. Tako se posebno izdvajaju pri-
jemni prostori (parking, glavni natkriveni i spored-
ni ulaz, predvorje sa recepcijskim pultom), komuni-
kacioni prostori (hodnici sa stepenicama), prostori za
pruzanje usluga ishrane i pi¢a (sala za dorucak, Bela
sala, Banket sala, aperitiv bar, letnja terasa) i prostori
za smestaj gostiju (6 apartmana, 11 francuskih soba, 48
dvokrevetnih i 4 jednokrevetne sobe). Druga velika
prostorno-funkcionalna celina u hotelu Sajam je na-
menjena da odgovaraju¢im elementima opreme obez-
bedi nastanak hotelskog proizvoda, kao i da omoguci
konzumiranje hotelskog proizvoda u, za tu namenu,
posebno odredenim prostorima. I ova prostorna celi-
na se diferencira na manje prostore u skladu sa fazama
po kojima se odvija deo radnog procesa koji prethodi
realizaciji hotelskog proizvoda u prisustvu gosta. Tako
se ovde izdvajaju ekonomsko-tehnicki prostori (ulaz za
prijem robe, 8 magacina, perionica rublja), proizvod-
ni prostori (prostori za pripremanje hrane, mesara) i
personalni prostori (garderoberi, sanitarno-higijen-
ske prostorije).

Uredenje i opremljenost prostornih celina u hote-
lu Sajam moze se okaraktesati pozitivno imajuci u vi-
du jugoslovenske standarde u hotelijerstvu. Medutim,
definitivno je da mnogi elementi nedostaju kao $to
su nepostojanje menjacnice i drugih usluznih radn-
ji u sklopu prijemnog prostora, nedovoljna oprem-
ljenost soba, nepostojanje telefona u ofisima za so-
barice i sli¢no.

Marketing u hotelu Sajam

Znacajnu osnovu za primenu marketing koncepci-
je u nekom hotelu predstavlja prolematika vezana za
istrazivanje turistickog trzista, a u sklopu s njom prob-
lematika vezana za definisanje hotelskog proizvo-
da, formiranje cene hotelskog proizvoda, iznalazenje
najboljeg nacina promocije hotelskog proizvoda, kao
iizbor kanala prodaje. U hotelu Sajam ne postoji nije-
dan posebno izdvojen sektor koji bi se konkretno bavio
ovim pitanjima, pa se poslovi marketinga obavljaju u
sklopu komercijalnog sektora.

Sto se ti¢e istrazivanja trzi$ta njemu se u hotelu Sa-
jam poklanja veoma mala paznja. To je posledica rel-
ativno dobrog poslovanja hotela, zaim nepostojanja
sektora za marketing, alii malog broja stru¢nog kadra.
Poslove vezane za istrazivanje trziSta zasad obavlja
samo jedan saradnik za marketing i propagandu $to
svakako ne moze ni izbliza da zadovolji potrebe jed-
nog ovakvog hotela. Savremeno hotelijerstvo nalaze
stvaranje posebnih sekcija koje se bave ovakvim prob-

lemima. Ove sekcije prave jasne godi$nje market-
ing planove ¢ija efikasnost se proverava na kraju go-
dine. Organizacija ovakvog tipa sigurno bi uticala na
povecanje iskori$tenosti kapaciteta hotela.

Sto se ti¢e proizvoda, kod hotela Sajam on je vr-
lo jednostavan i njega ¢ine usluge smestaja i usluge
ishrane i pi¢a. U sekundarnom smislu hotel pruza
usluge kori$tenja telefona, usluge ¢uvanja predme-
ta od vrednosti i usluge pranja i peglanja rublja gost-
iju. Usluge smestaja se pruzaju u smestajnom delu ho-
tela kapaciteta 123 lezaja, dok se usluge ishrane i pica
pruzaju u restoranu Zlatna Medalja koji raspolaze sa
preko 350 sedista.

smestajnim objektima u Novom Sadu, ali i u poredenju
sa ukupnim ostvarenim prometom u gradu.

Grafikon 1. pokazuje da je hotel Sajam u 2000. go-
dini imao relativno malo uc¢e$¢e u ukupnom prometu
turista u Novom Sadu. On je ucestvovao sa svega 6,1%
u ukupnom broju posetilaca u gradu $to ga je svrsta-
lo na 5 mesto u gradu gledaju¢i ovaj kriterijum. Nesto
sli¢na situacija je i kod broja nocenja gde je hotel Sajam
udestvovao sa /% nocenja u ukupnom broju no¢enja ko-
jasu ostvarena u Novom Sadu 2000. godine. Procentu-
alno ucesce broja posetilaca i broj ostvarenih nocenja
u Hotelu Sajam pokazuju u neku ruku koliki je znacaj
ovog hotela u ukupnoj ponudi grada. Medutim, da bi se
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Grafikon 1. Procenat ukupnog broja posetilaca po smestajnim objektima u ukupnom broju posetilaca u Novom
Sadu u 2000. godini; lzvor: Turisticka organizacija Novog Sada

Prodajna cena usluge smestaja u hotelu Sajam se
formira tako $to se na ukupne troskove dodaje odreden
iznos planirane dobiti koja obezbeduje akumulaciju. Prit-
om, veliki uticaj na formiranje cene ima konkurencija,
odnosno cene usluge smestaja u konkurentskim hoteli-
ma u gradu. U hotelu Sajam je prisutna politika diferenci-
ranja cena usluga smestaja. Naime, cena usluge smestaja
se razlikuje za domace i strane goste, za individualne i za
grupe, za kraci i duz boravak. U vreme Medunarodnog
poljoprivrednog sajma cene su nesto vi$e nego u ostalom
periodu godine. To je karakteristi¢cno ne samo za hotel Sa-
jam vec i za ostale novosadske hotele.

Jedan od najznacajnijih i najzastupljenijih in-
strumenata promotivne aktivnosti u hotelu Sa-
jam je propaganda koja koristi razli¢ita sredstva u
nastupu na trzi$tu: graficka oglasna, projekciona i
sli¢no. Promotivna aktivnost u Hotelu Sajam nije na
zadovoljavaju¢em nivou. To je posebno izrazeno po-
slednjih godina kada su u hotelijerstvu uvedeni neki
novi vidovi promocije kao $to je internet, razli¢iti vi-
dovi savremenih prezentacija, novi nacini nastupa na
sajmovima i sli¢no.

Analiza ucesca prometa turista u hotelu
Sajam u ukupnom prometu turista u
Novom Sadu u 2000 godini*®

Jedam od pokazatelja uspe$nosti poslovanja hotela
Sajam je ostvareni promet turista u ovom hotelu, u
poredenju sa ostvarenim prometom turista u drugim

dobila prava slika potrebno je u kontekst broja poseti-
laca i broja ostvarenih nocenja staviti broj lezaja koji-
ma hotel Sajam raspolaze, a $to ¢e opet dati prosje¢nu
iskorig’enost analiziranog smestajnog kapaciteta.

Hotel Sajam raspolaze sa svega 9,5% ukupnog bro-
jalezaja u gradu. To je ¢ak 4 puta manje od broja lezaja
u hotelu Park, ili 2 puta manje od broja lezaja u hote-
lu Novi sad (grafikon 2). Iz ovoga sledi da hotel Sajam
spada u manje hotele u gradu, pa i ne ¢udi relativno
malo uce$ée koje ovaj hotel ima u ukupnom prometu
turista u Novom Sadu.

Najvecu iskori$tenost kapaciteta u Novom Sa-
du u 2000. godini imao je apartmansko naselje Du-
navske kolibe gde je iskoriStenost kapaciteta iznosila
¢ak 80,32%. Ovako veliki procenat rezultat je vanred-
nih okolnosti koje nemaju veze sa turizmom. Naime,
u Dunavskim kolibama u analiziranoj godini su
bile smestene izbeglice. Najvecu iskori$tenost ka-
paciteta ne ra¢unajuc¢i Dunavske kolibe u 2000. go-
dini imao je hotel Park gde je iskoriStenost iznosila
35,07%. Grafikon 3. pokazuje da je hotel Sajam imao
nesto manju iskoriStenost od vode¢ih hotela u gradu.
Ona je 2000. godine iznosila svega 25,22%. Ovako ma-
la iskori$tenost rezultat je viSe faktora kao $to su: slaba
marketin$ka aktivnost, visoka cena smestaja i sli¢no.
Grafikon 3. evidentno pokazuje da su i svi novosadski
hoteli u analizirnaoj godini imali malu iskoristenost.
Ipak, za hotel sajam se moze rec¢i da dobro posluje bez
obzira na relativno mali promet i malu iskoristenost
kapaciteta. Cene su nesto vece nego u ostalim hoteli-
ma, a klijantela su ve¢inom sportisti i poslovni ljudi.

Park

ONovi Sad

B Dunavske kolibe
1 Putnik

B Vojvodina

M Sajam

Ostalo

Grafikon 2. Procentualno ucesce broja lezaja po smestajnim objektima u ukupnom broju lezaja u Novom Sadu u

2000. godini; Izvor: Turisticka organizacija Novog Sada
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Ako se jo§ ima na umu da je ovo mali kolektiv, onda i
ne ¢ude pozitivni finansijski rezultati.

Poslednje dve godine i broj posetilaca i broj ost-
varenih nocenja i popunjenost kapaciteta hotela ima-
ju uzlaznu tendenciju. Ovaj porast svakako nije rezul-
tat neke bolje marketinske aktivnosti, a ni boljih ulova
smestaja. Razloge treba traziti isklju¢ivo u povecanju
broja turista u gradu $to je posledica globalnih trendo-
va, otvaranja zemlje i ne$to boljih uslova Zivljenja.

Zakljucak

Na osnovu napred iznetih ¢injenica moze se konstato-
vati da hotel Sajam predstavlja karaktersti¢an grads-
ki hotel koji svakako daje odreden doprinos razvoju
turizma Novog Sada. Svojim profilom i usmereno$éu
pruza svoje usluge karakteristi¢nim ciljnim grupama
ito radi kontinuirano ve¢ duzi niz godina. Znacajno je
napomenuti da prili¢no dobro posluje, iako se po svim
analiziranim kriterijumima ne izdvaja od ostalih no-
vosadskih hotela. Medutim, mora se naglasiti da ho-
tel Sajam ne zadovoljava mnoge kriterijume koji su da-
nas postavljeni u modrenom hotelijerstvo. To se odno-
si narocito na stanje opremljenosti i uredenja anal-
iziranog objekta, profile usluga koji se pruzaju, za-
tim na sistematizaciju i organizaciju radnim mesta,
marketinske aktivnosti i na kraju nedoslednost po-
slovanja. Ipak, hotel Sajam, imajuéi u vidu sve pozi-
tivne elemente, mora pro¢i kroz odredenu fazu pre-
struktuiranja da bi u nekom budu¢em vremenu mogao
da racuna na zadovoljne goste i nadasve na uspesnost
poslovanja.

Park 35,07

ONovi Sad 35,39

M Dunavske kolibe 80,32
S Putnik 29,21

W Vojvodina 27,05

H Sajam 25,22

Grafikon 3. Prosecna iskoriStenost vaznijih smestajnih kapaciteta u Novom Sadu u 2000. godini; Izvor: Turisticka

organizacija Novog Sada
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Napomene

! Procenat broja lezaja po hotelskim objektima u

odnosu na ukupan broj hotelskih lezaja u Novom Sa-
du

* Procenat broja soba po hotelskim objektima u odno-
su na ukupan broj hotelskih soba u Novom Sadu

® Broj lezaja u hotelu Park nije fiksan, pa je uzet
prosje¢an broj

* Za analizu prometa uzeta je 2000. godina iz razlo-
ga §to u vreme pisanja rada radi prestruktuiran-
ja u Turistickoj organizaciji Novog Sada nisu bili
dostupni podaci iz 2001. godine

® Zaanalizu je uzeta samoo 2000 godina iz razloga §to
je promet u prethodnim godinama dosta varirao, pa
prose¢ne vrednosti ne bi pokazale pravo stanje.
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Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo

Turizam 6/2002

Tosic, R*, Ivkov, Andelija**

Rezime

Veliki uticaj na razvoj turizma imao je nevjero-
vatno brz razvoj informacionih sistema, posebno
racunarskih sistema. Medutim, najvazniju ulogu
odigra je razvoj svjetske globalne mreze - Inter-
neta, koji je omogucio komunikaciju na velikim
udaljenostima putem racunara i racunarskih
mreZa. Prenos podataka pohranjenih na serverima
u bazama podataka putem Interneta vrsi se za
svega nekoliko sekundi. Najvaznija je uloga web
prezentacija, koje su neposredno povezane sa
bazama podataka, na kojima se nalazi mnostvo
korisnih informacija, a kojima je moguce pristu-
piti iz bilo kog dijela svijeta za samo nekoliko
sekundi. Za turizam je to od velikog znacaja jer
su na taj nacin razne turisticke ponude i zname-
nitosti odredenog prostora predstavljene svim
korisnicima Interneta. Sigurno je da Ce dalji raz-
voj racunarske tehnologije i interneta uticati na
kvalitet, razvoj i unapredenje turizma kao najvece
industrije svijeta.

Kljucne rijeci: Turizam, racunarski sistemi, inter-
net, baza podataka

Abstract

Information Systems in the Function of the
Touristic Development (Computer Systems)
Incredibly fast progress of the information systems,
specially computer systems, have had big influence
to the fast progress of tourism. However, the most
important role had development of the world global
network - Internet, which enabled comunication on
the large distances using computers and computer
networks. Transfer of the data that are stored on
the servers in the databases trough Internet takes
only a few seconds. The role of web presentations,
which are directly linked to the databases, is most
important. They contain huge number of usefull
informations to which one can access from any part
of the world in couple of seconds. For the tourism
this is very significant, because on this way various
touristic offers and sights of the specific area have
been introduced to all Internet users. Certainly,
further development of the computer technologie as
well as Internet, will have influence to the further
development and improvement as well as quality of
the tourism as the biggest industry in the world.
Key words: Tourism, computer systems, Internet,
database

* mrRadislav Tosi¢, v. ass, PMF, Banja Luka, Republika
Srpska

**mr Andelija Ivkov, ass, PMF, Departman za geografiju,
turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Informacioni sistemi u
funkciji turistickog razvoja
(racunarski sistemi)

turizmu kao znacajnom drustveno-ekonoms-

kom fenomenu 20 vijeka mogla je uzivati samo

mala grupa ljudi, dovoljno imu¢na i dovoljno
dokona. Medutim, poslije drugog svjetskog rata tur-
izam postaje masovna pojava, a narocito od 7o-tih go-
dina 20 vijeka. Danas je turizam potreba sve veceg
broja ljudi u svijetu, ali i zna¢ajan izvor zaposljavanja
jer je turizam na internacionalnom nivou zasnovan na
socio-ekonomskim promjenama, dok je u manje raz-
vijenim zemljama postao atraktivno rjeSenje za eko-
nomski razvoj. Socio-ekonomske promjene kao $to su
veéi prihodi, produzenje pla¢enih odmora, napredak u
saobracajnoj tehnologiji, ali i smanjenje troskova put-
ovanja omogucili su znatno vecu turisticku potraznju.
Shodno tome, javila se potreba prezentovanja
turisti¢ckih ponuda turisti¢koj potraznji, jer je ne tako
davno jedno putovanje zahtijelvalo ozbiljnu pripremu.
Ono je podrazumijevalo rezervisanje karata, hotela i
sl. pomocu turisti¢kih agencija, ali i kupovinu vodica,
planova gradova, sakupljanje propagandnog materi-
jala, kataloga, pamfleta i ostalog materijala, koji je bio
osnovni izvor informacija o prostoru ili mjestu odlas-
ka. Danas, nove informacione tehnologije, a prije sve-
ga racunarska tehnologija omogucava turistima brzi
i laksi pristup informacijama, odnosno mogucnost
rezervacija i sve druge radnje koje su vezane za nji-
hov odlazak do Zeljene destinacije. U tu svrhu najvise
je kori$tena svjetska globalna mreza - Internet, ko-
ji je omoguéio brz pristup prezentacijama pojedinih
turisti¢kih destinacija $irom svijeta, rezervisanje pre-
voza i smjestaja. Medutim, brzi razvoj novih informa-
cionih sistema omoguc¢ice i niz drugih pogodnosti ko-
je ¢e znatno olaksati planiranje, putovanje i boravak na
odredenoj destinaciji.

Primjena semanticke WEB tehnologije
u turizmu

Turizam predstavlja ilustrativan primjer i veli-
ku moguénost primjene informacione i Internet
tehnologije, i to od kad se javlja velika potreba za
obezbjedenje pravovremenih informacija turistima,
a koje ¢e im omoguciti brze i efikasnije planiran-
je putovanja. Turisti uvijek Zele da znaju viSe infor-
macija o mjestu u koje odlaze, brz i udoban prevoz,
kao i podatke o lokalnom vremenu destinacije na ko-
ju odlaze, mogu¢nostima smjestaja, ali i o svim dru-
gim sadrzajima koje nudi ta destinacija. Prema tome,
informacija postaje kljuéna komponenta turisticke
usluge, te je zbog toga neophodno informaciju prosli-
jediti u pravo vrijeme i na pravo mjesto, kako bi bila
dostupna turistickoj potraznji. Generalno gledajudi,
informacije koje traze turisti moraju biti prilagodene
njihovim zahtjevima, sklonostima, ali i dostupne i u
toku putovanja kako bi i tada mogle obezbijediti ve¢u
mogucnost izbora. Napredne informacione i komu-
nikacione tehnologije, a posebno mobilna Internet
tehnologija, pruzaju ve¢u moguénost obezbjedenja
pravovremenih informacija za vrijeme putovanja.
Kao primjer koji predstavlja moguc¢nost razvoja tur-
izma kako kod nas tako i u svijetu je formiranje cen-
tralnog sistema sa bazom podataka o svim dostupnim
destinacijama, na¢inima prevoza itd... Razvoj i $irenje
Interneta doprinijelo je razvoju turizma omogucujuci
brz pristup dostupnim prezentacijama o turistickim
destinacijama.

Pomocu Interneta moguce je pretraziti vecinu

servera u svijetu koji sadrze podatke potrebne za
planiranje putovanja. Put do informacije sastoji
se od postavljanja upita na pretraziva¢u do ispisa
rezultata trazenja na monitoru. Na taj na¢in moguce
je za svega nekoliko sekundi dobiti sve potrebne
informacije o nekoj destinaciji, raspoloZivom prevozu
do te destinacije kao i mogu¢nostima rezervisanja
smjestaja. Medutim, i pored toga, moze se desiti da se
sve te informacije ne mogu dobiti na jednom mjestu
te je potrebno traziti na nekoliko Internet lokacija
[pretrazivaéa/ kako bi se dobile sve informacije.
No pored toga, nije moguée na jednom mjestu
napraviti rezervaciju smjestaja i prevoza. S toga
razvoj novih informacionih i Internet tehnologija
predvida postavljanje — primjenu centralnog servera
na svjetskom nivou sa bazama podataka koje ¢ce
sadrzavati objedinjene podatke prikupljene sa svih
regionalnih servera, odnosno servera svijeta.
Centralna baza podataka sadrzavala bi osvjezene
podatke u svakom trenutku za svaku destinaciju, a
na taj na¢in bilo bi moguce na osnovu jednog upita
dobiti sve potrebne informacije o odredenoj destinaciji
u datom trenutku. Takode, primjenom semanti¢kih
web tehnologija moguce je na osnovu samo jednog
upita prema serveru i bazi podataka, na jednom
mjestu izvrsiti sve potrebene rezervacije, smjestaja i
prevoza, kao i dobiti informacije o lokalnom vremenu
i dodatnim turistickim sadrzajima. Pored toga,
razvojem mobilnih komunikacionih sistema turisti
¢e biti u mogucnosti dobiti osvjezene i tatne podatke
u toku putovanja putem mobilnih telefona, koji
sadrze WAP protokole (Wireles Aplication Protocole)
povezane sa Internetom i web tehnologijama. Primjer
servera koji sadrzi podatke o turistickim ponudama
jedne drzave nalazimo u turistickoj ponudi Grcke.
Grci su razvili prototip sistema WH@M koji je u
mogucnosti da sakupi, integriSe, procesuira i ponudi
dobro organizovane podatke iz oblasti turizma u svrhu
podrske planiranja putovanja. Informacije pohranjene
u sistemu i koje su dostupne turistima, prikupljene su
sa mnogobrojnih izvora javnog (javne vlasti, terminal
operatori) i privatnog (turisti¢cki savezi, turisticke
agencije i druge strukovne organizacije) sektora.

Naime, tri su glavna posredna korisnika ovog
sistema:  Vladino ministarstvo civilne avijacije
Greke (odgovorno za obezbjedivanje informacija o
prometu i letovima), Luc¢ka kapetanija (odgovorna
za prevoz putnika i prtljaga iz luke Pirineja do
medunarodnih nacionalnih ostrva, objavljivanje
redova voznje na kratkim prekomorskim relacijama,
kao i organizovanje generalnih aktivnosti unutar same
luke), Udruzenje Grekih turistickih kompanija (sastoji
se od ¢lanova koji pokrivaju ¢itav spektar turistickih
aktivnosti). WH@M sistem ¢e na upit korisnika
pretraziti sve informacije koje posjeduju navedeni iz-
vori i korisniku ih prikazati kao skup informacija ko-
je pokrivaju ¢itav spektar jednog turistickog putovan-
ja sa detaljnim i osvjezenim informacijama. Turisti
su u mogucénosti da do potrebnih podataka dodu na
dva nacina. Jedan je putem PC ili Lap - Top rac¢unara,
a drugi putem mobilnih telefona (koji sadrze WAP
protokole). U oba slu¢aja moguce je sistemu postaviti
zeljeni upit (jedna rije¢ ili fraza)ina njega dobiti brz i
adekvatan odgovor.

Kao primjer, mozemo uzeti grupu turista ko-
ja razgleda turisticke znamenitosti nekog grada a pri
tom pozeli da ru¢a u dobrom talijanskom restoranu,
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upitom putem mobilnog telefona moze da dobije in-
formacije o svim talijanskim restoranima na podrucju
tog grada, broju mjesta kojim raspolazu, parking pro-
storu, rent-a-car agencijama, taksi sluzbama, javnom
prevozu kao i podatke o najkra¢em mogucem putu do
odredenog restorana, a u nekim slu¢ajevima i mapu
grada u digitalnom formatu sa preciznim podacima.
Na taj na¢in obezbjeduje se potpuna i ta¢na informis-
anost turista u svakom trenutku.

Zakljucak

Vrtoglav razvoj racunarske i informacione tehnologi-
je nesumnjivo je odigrao veoma vaznu ulogu u razvoju
i unapredenju kvaliteta turizma kao najvece industri-
je svijeta. Medutim i pored visoko razvijene globalne sv-
jetske mreze - Interneta i veoma brzog pristupa mnogim
podacima, intenzivno se radi na njegovom usavrsavanju
i harmonizaciji pojedinih komponenti veoma bitnih za

obezbjedenje preciznih i osvjezenih informacija u $to
kraéem vremenskom roku (svega nekoliko sekundi), sa
akcentom na ta¢nost i sadrzajnost. U tom smislu veliku
ulogu ¢e odigrati stvaranje centralnih servera sa baza-
ma podataka na nivou drzava, akoje ¢e biti povezane na
jedan centralni server svijeta, na kojem e biti objedin-
jeni svi podaci sa ostalih servera i to u real time forma-
tu (potpuno svjeze informacije u svakom trenutku). No,
koliko god se to ¢inilo daleko, kao $to je u tekstu ve¢ spo-
menuto u svijetu ve¢ postoje odredeni projekti na tom
planu na nivou drzava, kao $to je to primjer Grcke, do
centralizacije podataka ¢e doc¢i veoma brzo. Kao i za
sve druge Evropske drzave i za Republiku Srpsku to bi
bio znacajan korak u razvoju i unapredenju kvaliteta
turizma,i to kroz stvaranje jednog centralnog sistema,
koji bi sadrzavao sve podatke o kompletnoj turistickoj
ponudi Republike Srpske, a koji bi u dogledno vrijeme
bio prikljucen centralnom svjetskom sistemu, a samim

tim postao dostupan svim korisnicima $irom svijeta bi-
lo da informaciju traze putem svojih PC ra¢unaraili mo-
bilnih telefona.
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Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo

Turizam 6/2002

Besermenji, Snezana*

Rezime

Kupinovo je sacuvalo originalne primerke nar-
odnog graditeljstva, okupljene u jednu celinu.
Zasticena ruralna celina u Kupinovu obuhvata
deset danasnjih imanja sa oku¢nicom, bastom

i crkvenu portu. Ovoj celini je dodat i izdvojeni
prostor sa tvrdavom Kupinik i lokacija crkve majke
Angeline.

Prezentacija zasticene celine u naselju Kupinovo
zamisljena je tako $to bi se pojedinim zgradama
dao muzejski karakter.

Kljucne reci: Turizam, prezentacija, ruralna
celina.

Abstract

Kupinovo saved its originale sample of arhitecture,
witch is connecte into one whole. Protected rural
whole in Kupinovo includes todays ten lands with
garden and church port. In this whole exetent with
fortress-Kupinik and lication of church Mother
Angeline was attributed.

Presentation of proteced whole in Kupinovo was
imagined with particular buildings witch would
give museum caracter.

Key words: tourism, presentation, the monumen-
tal nucleus.

* dr Snezana Besermeniji, docent, PMF, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Ueredivanje ruralne celine u
Kupinovu i njena prezentacija

Ruralna celina Kupinovo

U perifernom jugoisto¢nom delu Obedske bare nalazi
se Kupinovo. Ovo naselje je imalo bogatu proslost. Bilo
je u posedu despota Burda Brankovica, a zatim despo-
ta Stevana, koji je i sahranjen u Kupinovu. Krajem 14.
veka Kupinovo je bilo kraljevski grad. Turci su ga osvo-
jili 1521. godine i spalili.

Danas Kupinovo ima oblik klina, ¢iji je pravac od
severoistoka ka jugozapadu. Ispod zaobljenog vrha
ovog klina proteze se kanal Vok, koji spaja Obedsku
baru sa Savom. Naselje je skoro simetri¢no podeljeno
ulicom Branka MadZarevi¢a na dva dela. U Ulici Bran-
ka Madzarevica su zastupljeni objekti sa dvori$nim i
uli¢nim fasadama, koja predstavlja autenti¢an izgled
sela donjeg Srema.

Zona zagticene ruralne celine obuhvata okuku
ulice Branka Madzarevi¢a i crkvenu portu, zatim de-
set imanja sa okuénicom i bastom. Ovoj celini pripa-
da i izdvojeni prostor sa tvrdavom Kupinik na drugoj
strani kanala Vok i crkva majke Angeline, koji se nala-
ze severno od zatic¢ene ruralne celine, a koja je izdvo-
jena na samoj bari.

Napusteno imanje Milice Putnik spada u zasti¢enu
ruralnu celinu. Stambena kuca porodice Putnik, za-
jedno sa crkvom, koja se nalazi u njenoj blizini, pred-
stavlja centralni deo u zasticenoj celini. Kuca ima
originalni izgled, a izgradena je pocetkom 19. veka.
Izgradena je od pletari sa krovom pokrivenim crep-
om. Sa dvori$ne strane celom duzinom pruza se trem
sa drvenim stubovima i arkadama. U kucu se ulazilo
iz trema, a svaka prostorija ima poseban ulaz. Cen-
tralna prostorija je kuhinja u kojoj je sa¢uvano otvore-
no ognjiste. Kuca je okrenuta ka ulici i povucena je sa
uli¢ne linije u dvoriste. Sa dvori$ne ceone strane je ulaz
u podrum. Ambar sa §upom se nalazi naspram kuce
koji je ¢eonom stranom okrenut ka ulici i takode je
uvucen u dvoriste. Ambar je postavljen na Sest stubo-
va od opeke i nije paralelan sa ku¢om, ve¢ pod izvesn-
im uglom, zbog oblika placa, koji ima oblik trougla. U
dnu dvorista nalazi se bunar.

Okucnica porodice Bastaji¢ takode spada u
zastic¢enu celinu. Stambeni objekat je ¢eonom stranom
lociran na samu uli¢nu liniju, a na dvori$noj strani je
trem. Ku¢a je napravljena od pletari i pokrivena je bib-
er crepom. Ambar sa Supom se nalazi naspram kuce.
Supa ima ulazna vrata i vrata na zadnjem zidu, kroz
koja se izlazi u bastu. U produzetku kuce se nalazi am-
bar sa puno dekorativnih elemenata, medutim sumnja
se da je to objekat novije gradnje.

Predlog za prezentaciju ruralne celine
u Kupinovu

Ruralna Celina u Kupinovu predstavlja nepokretno et-
nografsko naslede, koje bi se najbolje oc¢uvalo stvaran-
jem etno-parka, a na taj na¢in bi se omogudila i nje-
na prezentacija.

Stvaranjem etno-parka u Kupinovu oc¢uvala bi
se arhitektura narodnog stvaralastva i sacuvali bi
se i predmeti iz domace radinosti, kao i predmeti iz

privrednog Zivota. Prezentacija zati¢ene celine bila bi
sprovedena tako $to bi pojedine zgrade dobile muze-
jski karakter. Za tu namenu bi prvenstveno posluzili
najstariji objekti na imanju Milice Putnik.

Objekti bi se prvo morali stati¢cki konsolidovati i
rekonstruisati. Glavna zgrada bi imala etnografsko-st-
ambeni karakter, a oku¢nica bi bila dopunjena origi-
nalnim ekonomskim objektima. Ostali stambeni ob-
jekti bi ostali u privatnom vlasnistvu, ali uz obavezu
ocuvanja postojece arhitekture. Unutar celine jedna
kuca bi bila preuredena za potrebe ugostiteljstva. Et-
no-restoran bi imao originalni etno enterijer i bio ot-
vorenog tipa. Inventar ovog restorana i ostali ekspona-
ti bi bili iz domace radinosti. Jedan deo trpezarije bi
sluzio za pripremu usluZenja, a u drugom delu bi bio
restoran sa dugackim seoskim stolovima. Svetlo bi bilo
obezbedeno uz pomoc¢ sveca i fenjera na struju, a gre-
janje sa dve paorske pecke. U ovakvom restoranu bi se
sluzila originalna sremacka jela, a gosti bi se zabavlja-
li uz tamburase i sremacke bec¢arce. Usluzno osoblje bi
nosilo originalnu narodnu nosnju. Prostorija toaleta bi
imala vodu i struju, ali bi se takode moralo uklopiti u
tradicionalni stil.

U sadrzaju etno-parka morala bi biti postavljena i
prodavnica suvenira, a na ulazu u etno-park manji ob-
jekat u kojem bi bila smestena informativna voditka
sluzba. U okviru parka bi u originalnim objektima tre-
balo formirati prodajni prostor, u kojem bi se prodava-
li karakteristi¢ni proizvodi poljoprivredne proizvodn-
je, kao naprimer rakija, vino...

Sa ovakvim sadrzajem u etno-parku bi se
omogucilo posetiocima da se upoznaju sa materijal-
nom i duhovnom kulturomm stanovni$tva donjeg Sre-
ma, a stvorio bi se ekonomski efekat, koji bi omogucio
dalje o¢uvanje ove ruralne celine.

Zakljucak:

Seoske kuce donjeg Srema u Kupinovu, koje su pod
zastitom, potrebno je obnoviti i na taj na¢in omoguciti
njihovo postojanje. U naselju Kupinovo potrebno je
formirati etno-park, kao otvorenu muzejsku postavku.
Tako bi se o¢uvalo autenti¢no graditeljstvo ovog pro-
stora sa autenti¢nim pokucéstvom. Formiranje etno-
parka bi uslovilo i postojanje ekonomskog efekta, ¢cime
bi se stvorila sredstva za $irenje muzejske postavke,
kao i za odrzavanje postojece.
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Koviljsko-petrovaradinski rit je jasno omeden

i kompaktan ritski kompleks. Nalazi se u
jugoistocnom delu Backe na inundacionom
podrucju srednjeg toka Dunava sa njegove leve

i desne strane od km 1230 do km 1250, pored
naselja Kovilj i Petrovaradin po kojima je i dobio
ime. Obuhvata povrsinu od 4840 ha 60 ar i 52 m2.
Prostire se na teritoriji opstina Novi Sad, Sremski
Karlovci, Indija i Titel.

Raznovrsnost vrednosti, bogatstvo prirodnih poja-
va i oblika i ocuvana izvorna lepota su bili razlozi
da se ovo podrucje prema Zakonu o zastiti Zivotne
sredine Republike Srbije stavi pod zastitu i 1997.
godine proglasi za Specijalni prirodni rezervat.
Koviljsko-petrovaradinski rit predstavlja prirodno
dobro od izuzetnog znacaja za Republiku I kat-
egorije.

Rad ima za cilj da definiSe razvojne mogucnosti
turizma, koji bi se odvijao u saglasnosti sa
predvidenim konceptom zastite Koviljsko-petrova-
radinskog rita.

Kljuéne reci: rit, specijalni rezervat prirode, oblici
turizma

Abstract

Tourist Potential of the Special Natural Reserve
“Koviljsko-petrovaradinski Rit (Marsh)”
“Koviljsko-petrovaradinski rit” is clearly defined
and compact marsh complex. It is located in the
south-eastern part of Backa in the inundation area
of the central stream of the Danube on its left and
right banks from the 1230th to the 1250th kilome-
tre, near Kovilj and Petrovaradin settlements. It
spreads on the territories of the municipalities of
Novi Sad, Sremski Karlovci, Indjija and Titel.

The variety of the characteristics, richness in
natural phenomena and preserved natural beauty
were the reasons to put this region under protection
in 1997 according to the Law of Environmental
Protection of the Republic of Serbia and declare it
to be a Special Nature Reserve. “Koviljsko-petro-
varadinski rit” is a natural estate of outstanding
importance of the first category for the Republic.
The aim of this paper is to define the potentials for
the development of tourism, which would be con-
ducted in accordance with the projected concept for
the conservation of the “Koviljsko- petrovaradinski
rit”.

Keywords: marsh, special nature reserve, types of
tourism
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Mogucnosti za razvoj turizma u
specijalnom rezervatu prirode
“Koviljsko-petrovaradinski rit”

oviljsko-petrovaradinski rit danas predstavlja
B posebno vredan ve¢i ritski kompleks, kao os-
tatak nekadasnjih velikih i skoro neprohodnih
ritova. Nalazi se u jugoisto¢nom delu Backe na inunda-
cionom podrucju srednjeg toka Dunava sa njegove leve
i desne strane od km 1230 do km 1250, a pored nasel-
ja Kovilj i Petrovaradin po kojima je i dobio ime. Ko-
viljsko-petrovaradinski rit se nalazi na 45°1134” SGS
i 20°02'10” IGD (po Grini¢u) i obuhvata povrsinu od
4840 ha 60 ar i 52 m2. Prostire se na teritoriji op$tina
Novi Sad, Sremski Karlovci, Indija i Titel. Inundacio-
na ravan u najve¢em delu smestena je na nadmorskoj
visini od 72-76 m. Po svim karakteristikama zemljiSte
Koviljsko-petrovaradinskog rita je tipi¢no za aluvijal-
na podruéja srednjeg toka Dunava. Podrucje Koviljs-
ko-petrovaradinskog rita pripada umerenoj klimats-
koj zoni, sa jace izrazenim kontinentalnim osobina-
ma. Srednja godi$nja temperatura vazduha iznosi
10,7°C. Srednjegodisnja koli¢ina padavina iznosi 599,3
mm. Srednje godi$nja relativna vlaznost je 74,10%. Od
vetrova na ovom podruc¢ju dominantna je koSava-
jugoisto¢ni vetar. Hidroloske prilike karakterisu stal-
na dejstva poplavnih i podzemnih voda. Temperatu-
ra vode u Koviljsko-petrovaradinskom ritu krece se
u granicama -2°C do 31,2°C. Koviljsko-petrovaradin-
ski rit u vegetacijskom pogledu predstavlja podrugje
koje je prevashodno $umski kompleks. U Koviljsko-
petrovaradinskom ritu izdvajaju se posebno sledeée
$umske zajednice: bademaste vrbe, bele vrbe, crne
topole, bele topole sa crnim glogom, poljskog jasena.
Pored ovih biljnih zajednica velike prostore zauzimaju
i $ume evroamerickih topola. Pored $umske, prisutna
je i akvati¢na (vodena socivica, plivaju¢a paprat, ma-
hovine, vodeni orah i beli i Zuti lokvanj), mo¢varna
(trska, $a8, zuta perunika) i livadska vegetacija (pirevi-
na, livadarke i zubaca).

Danas u uslovima permanentne antropogene
redukcije mo¢varnih terena, rit je poslednje pribeziste
ptica mocvarica i ptica prirodno vezanih za vodu u
ovom delu toka Dunava i jedan je od poslednjih sli¢nih
terena u Vojvodini. Od ukupnog broja vrsta ptica u
Vojvodini, na podru¢ju rita registrovano je 55,48%,
a po normativima Medunarodne unije za za$titu pti-
ca svako podru¢je sa kog je evidentirano vise od 40%
od ukupnog broja evidentiranih vrsta ptica na $irem
podruéju, smatra se bogatim pticama i ima uslove da
se proglasi za ornitoloski rezervat. U ritu su zastu-
pljene patke, galebovi, ¢igre, detli¢, senice, pupavac,
golodupljag i dr. Osim ovih sre¢emo i druge vrste (gra-
bljivice, sove, gavranidr.).

Nezaobilazni deo faune ovog podrudja su i ribe.
Na prostoru Koviljsko-petrovaradinskog rita eviden-
tirano je 46 vrsta, od kojih su najzastupljenije: keciga,
$tuka, $aran, zuti kara$, bodorka, klen, bucov, mre-
na, deverika.

Lovna, a i druge zaStiene i nezasticene vrste
divljaci koje se sre¢u na prostoru Koviljsko-petrovara-
dinskog rita ¢ine sastavni i nerazdvojni deo ovih pros-
tora i imaju veliku ulogu i znacaj u odrzavanju bioloske
ravnoteze na ovom podru¢ju. Na ovom prostoru nalaze
se sledece vrste divljadi: srna, divlja svinja, zec, divlje
patke, divlje guske, fazan. (Predlog za zastitu, 1995)

Raznovrsnost nabrojanih vrednosti, bogatstvo
prirodnih pojava i oblika i o¢uvana izvorna lepota su
bili razlozi da se ovo podru¢je prema Zakonu o zastiti
zivotne sredine Republike Srbije stavi pod zatitu i
1997. godine proglasi za Specijalni prirodni rezervat.

Koviljsko-petrovaradinski rit predstavlja prirod-
no dobro od izuzetnog znacaja za republiku - I kate-
gorije. Medunarodni status tek treba da dobije, posto
je predlozen za upis na Spisak ritskih podru¢ja od
medunarodnog znacaja po Ramsarskoj konvenciji.

Koviljsko-petrovaradinski rit koji se stavlja pod
posebnu zastitu je interesantan ne samo sa aspekta
zadtite prirode, ve¢ i kao prostor u ¢ijoj se neposred-
noj okolini nalazi bogata kulturno-istorijska bastina
(arheoloski lokaliteti, manastir Kovilj, crkve, nas-
elje Kovilj).

Razvoj turizma u Koviljsko-
petrovaradinskom ritu

Povoljnost prirodnih faktora i raspoloZivi potencijali
nisu za sada bitnije uticali na razvoj turizma u Kov-
iljsko-petrovaradinskom ritu. Iako Koviljsko-petrova-
radinski rit predstavlja podruéje na kojem postoje vr-
lo dobri prirodni i drustveni uslovi za razvoj turizma,
rekreacije i izletnistva, ove delatnosti nisu dovoljno
razvijene, niti su adekvatno organizovane.

Sadasnje koridc¢enje Koviljsko-petrovaradinskog
rita se uglavnom svodi na neorganizovane poludnevne
ili jednodnevne boravke radi sportskog ribolova, rede
lova, a vrlo retko radi uzivanja u prirodi i njenim le-
potama. Visednevnog boravka u Koviljsko-petrova-
radinskom ritu prakti¢no i nema. Razlog tome je i
neadekvatna materijalna baza.

Za sada je mali broj ugostiteljskih objekata na tom
podru¢ju. Trenutno u okviru Zemljoradnicke zadru-
ge u Kovilju posluje ugostiteljski objekat “Carda™
restoran sa tradicionalnom domacom kuhinjom. Na
Tikvari postoji ¢arda, a na lokalitetu Arkanj postoji
ugostiteljski objekat “Na kraj sveta” koji je dotrajao i
bez odgovarajude infrastrukture.

Uz rekonstrukeiju i prosirenje kapaciteta ovih ob-
jekata, izgradnju novog motela, izgradnjuiuredenje lo-
kaliteta Arkanj, uredenje hipodroma, izgradnju tradi-
cionalnog vojvodanskog $ajkaskog salasa, infrastruk-
turnim opremanjem najatraktivnijih lokaliteta i pri-
godnim uredenjem samog Koviljsko-petrovaradinsk-
og rita, stvorila bi se solidna osnova za brzi razvoj tur-
izma. U Koviljsko-petrovaradinskom ritu potrebno je
pre svega odrediti prostore za smestajne, ugostiteljske i
druge objekte od znadaja za turizam, izletiStva i rekre-
acije. Najbolje bi bilo locirati ih na obodu rita i njihovu
arhtiekturu uskladiti sa ritskim ambijentom (tr$care,
sojenice...), zatim, iskljuciti izgradnju vikend naselja.

1z tog razloga prave se projekti za razvoj materi-
jalne baze turizma, kako bi ovo podru¢je sa okolinom
konacno dobilo uslove za boravak turista.

Obzirom da se mora ocCuvati autenti¢nost ambi-
jenta Koviljsko-petrovaradinskog rita kao posebne
prirodne vrednosti, svi turisticki, ugostiteljski i dru-
gi objekti od znacaja za razvoj turizma treba da se
arhitektonski usklade sa ambijentom (tr§¢are, sojen-
ice i sl.) i da se lociraju samo po obodu rita. Izgradn-
ju vikend naselja u Koviljsko-petrovaradinskom ri-
tu treba iskljuciti kao inkompatibilnu sa o¢uvanjem
autenti¢nosti ritskog ambijenta i razvojem specifi¢nog
turizma.

Razvoj turizma na prostoru Koviljsko-petrova-
radinskog rita treba planirati u skladu sa prirod-
nim mogu¢nostima i osnovnim postavkama zastite
i o¢uvanja prirodnih resursa ovog podru¢ja. Neo-
phodno je turisticko planiranje u kome odnos tur-
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izma i okruZenja zauzima centralno mesto u smis-
lu odredivanja smernica i ograni¢enja rasta i razvoja
turisti¢kih aktivnosti.

Moguci oblici turizma u Koviljsko-
petrovaradinskom ritu

Kompleksnost prirodnih i antropogenih vrednos-
ti opredeljuje i kompleksan razvoj turizma. Medutim
treba voditi ra¢una da turistic¢ki proizvod mora biti
originalan, atraktivan i koncipiran tako da ne izrablju-
je prostorne vrednosti (prirodne i antropogene) $to u
osnovi odgovara uslovima u zasti¢enoj prirodi.

Na prostoru Koviljsko-petrovaradinskog rita mo-
gu se odvijati odredeni specifi¢ni oblici turizma
prilagodeni uslovima labilnog ekosistema i potrebe
njegove zastite. Razvoj turizma treba da se bazira na
valorizaciji specifi¢nosti rita, a to su: ekskurzioni, lov-
ni, ribolovni, a zatim izletni¢ki i nau¢no-istrazivacki
turizam.

Ekskurzioni turizam - Ekskurzioni turizam po-
drazumeva posete daka, omladine i ostalih grupa
sa ciljem obilaska i upoznavanja rita. Uvodenjem no-
vih sadrzaja u turisticki boravak moze se povecati
privlacnost  prostora. Potrebno je obezbediti
odgovarajuée smestajne objekte: uredeni kamp na
obodu rita ili omladinski kamp za smestaj grupa.
Da bi se ovaj vid turizma razvijao potrebna je, pored
odgovarajuce materijalne baze i propaganda usmerena
ka ciljnim segmentima.

Lovni turizam -Osnova razvoja lovnog tur-
izma je bogatstvo i raznovrsnost lovnom divljaci.
Podru¢ja uz Dunav predstavljaju jedinstvene pre-
dele kakvih je vrlo malo u Evropi. Bujna vegetaci-
ja je idealno staniste za raznovrsnu divlja¢ i baza za
$umsku produkciju odredenih vrsta drveca. Izuzet-
no ovakvo mesto je Koviljsko-petrovaradinski rit, sa
mogucno$cu unapredivanja lovnog turizma. Lovacko
drustvo “Fazan”je osnovano 1927. godine. Pored brige
o samom lovi$tu, ¢lanovi drustva se trude da privu-
ku $to viSe zainteresovanih lovaca-sportista na ovo
podrugje. Ovo podrucje ima sve predispozicije za raz-
voj visoko kvalitetnog lovnog turizma, ali je danas
zainteresovanost za ovo podrudje smanjena, a uzro-
ci su brojni. Pored toga $to je smanjen broj divljaci, ne
postoje ni ulaganja u postojece objekte, tj. ne razmislja
se 0 buduc¢nosti. Smestajni kapaciteti i objekti za
potrebe lovnog turizma ne postoje u blizini lovista.
Ovo podrugje treba izdvojiti i tretirati kao posebno
loviste koje po svojoj nameni treba da sluzi u prvom
redu kao rezervat za proredenu barsku i plemenitu
divlja¢ a ujedno i za sportsko-turisticki lov. Kod izrade
lovne osnove neophodno je voditi ra¢una da svi plano-
viiprogramirazvoja, zastite i korid¢enja divlja¢i budu
uskladeni sa osnovnim postavkama zastite i kori§¢enja
prostora i prirodnih resursa posrucja.

Ribolovni turizam - Koviljsko-petrovaradinski
rit je revir bogat raznim vrstama ribe. Najbolji period
za ribolov je u prolece i jesen, jer tada ima ribe u izo-
bilju i ulov je dakle, najve¢i. Najveci je broj ribolova-
ca u tom periodu i oni dolaze, uglavnom iz okolnih se-
la, Novog Sada i Beograda. Njihov boravak je tada jed-
nodnevni, a ako imaju prijatelje ili rodbinu ostaju 5-7
dana. Da bi izasli u ribolov, ribolovci kod sebe mora-
ju imati dozvolu za ribarenje, koja je jednodnevna ili
godisnja. Godi$nje dozvole se mogu uzeti u Udruzenju
ribolovaca u Novom Sadu, a dnevne kod ¢uvara u Ko-
vilju. Za boravak na vodi, pored dozvole, pecaljke,
mamka i dobre volje, moze zatrebati i camac.

Redovni posetioci imaju na povezu svoje ¢amce, a
oni drugi mogu da ih iznajme na splavu na Tikvari. Po-
daci o broju ribolovaca koji dolaze u Koviljsko-petro-
varadinski rit ne postoje, jer se ne vodi nikakva evi-
dencija. Rit je prostran i jo$ uvek ima onih koji znaju
da uzivaju u ¢arima ribolova. Ali, da bi ovaj vid turiz-
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ma u potpunosti zaziveo u ritu, neophodna je materi-
jalna osnova, koja ¢e omoguciti ljubiteljima ribolova
boravak duzi od jednog dana.

Izletnicki turizam - Izletnicki turizam se u ritu
spontano odvija. U toku proleca, leti i jeseni stanovni-
ci naselja Kovilj, kao i okolnih naselja dolaze na Ar-
kanj i na livade i Sumske proplanke na izlete. Posete
nisu masovne, ¢emu doprinosi neatraktivnost ponude
bez posebnih sadrzaja. Ceo ovaj prostor jo§ uvek ni-
je ureden za ovaj vid turizma. Nema drvenih klupa,
uredenih delova za deciju zabavu, utvrdenih staza za
$etnju i tréanje i drugih sli¢nih stvari neophodnih za
izletnike. Uslovi za sve to postoje, ali kao i kod lova i ri-
bolova i ovde nedostaju ulaganja.

Za razvoj izletni¢kog turizma neophodno je obez-
bediti osnovne preduslove za njegovo odvijanje koje
nece remetiti rezim zastite i najpogodnije lokalitete
treba opremiti minimalnom prilagodenom opremom.
Da bi se omoguc¢ilo intenzivnije koris¢enje Koviljs-
ko-petrovaradinskog rita kao izletni¢ko-turistickog
podruéja potrebno je vide paznje posvetiti odrzavanju
postojecih i izgradnji novih odgovaraju¢ih turisti¢kih
i sportsko-rekreativnih objekata i spojiti turizam i
izletni$tvo sa kulturnim i istorijskim vrednostima
ovog podrudja.

Eko-turizam - Ekoturizam podrazumeva niz ak-
tivnosti turisticko-rekreativnog karaktera, koje se mo-
gu odvijati na prostoru Specijalnog rezervata i na osn-
ovu kojih se moze formirati turisti¢ka ponuda. Kvali-
fikovana vodic¢ka sluzba bi trebala da predvodi pesacke
ture duz staza specijalno opremljenih za osmatranje
biljnog i zivotinjskog sveta. Uza interesovanja podra-
zumevaju “bird-watching” ili osmatranje ptica, ¢iji se
ljubitelji organizuju u posebne klubove u evropskim
zemljama.

Da bi se realizovala zastita Zivotne sredine mora
postojati razvijena ekoloska svest. Turisti¢ke aktivnos-
ti ne zahtevaju velika ulaganja, ali moraju biti strogo
kontrolisane.

Naucno-istrazivacki turizam - Kao podrudje u
kome su uglavnom ocuvane skoro sve izvorne kara-
kteristike ritova, Koviljsko-petrovaradinski rit pred-
stavlja prostor u kojem su moguca i potrebna mul-
tidisciplinarna naucna istrazivanja, ¢iji bi rezulta-
ti mogli dati mnoge odgovore na pitanja o proslosti i
buducnosti ritova, te bi se tako sagledale mogucnosti
za o¢uvanje i pobolj$anje Zivotne sredine. Za razvoj
ovog oblika turizma potreban je visok nivo i specifi¢an
karakter materijalne baze i opremljenosti prostora
(turisti¢cko naselje ili kamp za ljubitelje i poznavaoce

prirodnih vrednosti, omladinski kampovi ekoloskog
karaktera, osmatra¢nice, ¢amci i sl.).

Prilikom razvoja svih nabrojanih oblika turizma,
potrebno je voditi ra¢una o kapacitetu posecenosti tur-
ista i njihovu sezonsku distribuciju treba strogo kon-
trolisati zahtevima zastite prirode, o¢uvanju reda i mi-
rau rezervatu. To su i osnovni razlozi §to razvoj turiz-
ma u ovom atraktivnom prostoru ne sme da ima onaj
uspon koji bi mogao imati. Treba ohrabriti posetioce
da ucestvuju u ¢itavom nizu aktivnosti u odrzivom
smislu. Budu¢i razvojni planovi moraju da racunaju na
turiste sa visokim nivoom svesti o znacaju o¢uvanosti
zivotne sredine, kao dominantnom faktoru koji opre-
deljuje i usmerava turisticku traznju.

Koviljsko-petrovaradinski rit koji se stavlja pod
posebnu zastitu je interesantan ne samo sa aspekta
zastite prirode, ve¢ i kao prostor od znacaja za kontro-
lisano kori$¢enje raznolikih potencijala i resursa. Ovo
podruéje je jedan od primera koji potvrduje tezu po
kojoj nau¢no znacajni prirodni objekti su istovremeno
vrlo znacajni i za odvijanje i drugih aktivnosti.

Razvoj turizma na prostoru Koviljsko-petrova-
radinskog rita treba planirati u skladu sa prirod-
nim mogucnostima i osnovnim postavkama zastite
i o¢uvanja prirodnih resursa ovog podrucja. Neo-
phodno je turisticko planiranje u kome odnos tur-
izma i okruzenja zauzima centralno mesto u smis-
lu odredivanja smernica i ograni¢enja rasta i razvoja
turisti¢kih aktivnosti.
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Rezime

Salasi su osobena drustvena pojava na
vojvodanskom prostoru. Re¢ salas (szallas) je
madarskog porekla i znaci poljsko imanje sa kucom
i ekonomskim zgradama, stokom i spravama

za racionalno obradivanje zemlje u Vojvodini i
Madarskoj (Vujaklija, 1980), a po morfoloskoj
podeli su rastrkane naseobine, udaljene od grada.
Najvise ih ima u Backoj i severnom i srednjem
Banatu.

Podizanje salasa je pocelo polovinom XVIII veka, a
najvise ih je podignuto u drugoj polovini XIX veka
i prvoj deceniji XX veka. U Banatu su poznati: Ki-
kindski, Cokanski, Pancevacki, MuZljanski salai...
Salasi imaju velike mogucnosti i potencijal za
seoski turizam, jer je sve veca potreba savremenog
Coveka za rekreacijom u prirodi.

Potreban je jedan aktivan odnos prema proble-
matici salasa. Ne treba ih posmatrati samo kao
pojedinacne objekte koje je potrebno snimiti i
zastititi nego je potrebno naci nacin kako da i dalje
zive, kako ih aktivirati, kako omoguciti normalan
Zivot i rad na njima, kako omoguciti na njima
razvoj salasarskog turizma.

Kljucne reci: Muzlja, salasi, seoski turizam

Abstract

Muzlja Szallas Farms and their Inclusion in
Rural Tourism of Vojvodina Province

Szallas farms are distinguished social features of
Pannonian plane.The word-szallas is of Hungarian
origin and means a country estate with a house
and stables, cattle, agricultural tools and equip-
ment in Vojvodina and Hungary (Vujaklija,1980).
Morphologically, they are scattered settlements
away from the town. Most of them are placed in
Backa, and in north and middle of Banat region
In accordance with avalaible data, constracting of
szallas farms began in the middle of 18th century,
and most of them was constructed in the second
half of 19th century and the first decade of 20th
century.

The most important szallas farms in Banat are
Kikindski, Cokanski, Pancevacki, Muzljanski salsa.
The problem areas of szallas development should
be dealt with in an active way. They should not be
observed as individual objects to be recorded and
preserved, but we should find ways how to reacti-
vate them and enable the development of country
tourism. So, rural tourism has great potentials in
outposts, because recreational needs are in great
demand for modern man.

Key words: Muzlja, szallas farms, rural tourism

* Tatjana Pajovic, asistent pripravnik, Kristina Pavlica,
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Muzljanski salasi i mogucnost
njihovog ukljucivanja u seoski
turizam Vojvodine

anat nije tako izrazit kraj salasa i salasara, kao
B §to je recimo severo-severozapadni deo Backe.

Na prostorima Srednjeg Banata salasi posto-
je ve¢ nekoliko stole¢a. Oni imaju ulogu zastitnika
¢ovekove Zivotne sredine i prirode. Nastali su u vreme
kada su stocari jo§ ziveli nomadskim nacinom Zivota.
Sala$i na teritoriji Srednjeg Banata (okolina Zrenjani-
na) su bili veoma prostrani. Neki od njih su se razvili u
prava mala gazdinstva, npr. salasi u Muzljanskom ritu
izmedu reke Begeja i Tise.

Muzlja je mesto koje se nalazi juzno od Zrenjani-
na, na udaljenosti od oko 4 km. Proteze se desnom
obalom reke Begej u smeru zapad-severozapad-istok-
jugoistok, na 45°21" severne geografske Sirine i 2024’
isto¢ne geografske dusine. Muzlja, zbog blizine Zren-
janina i njegovog ekonomskog i politickog uticaja,
Cesto je menjala status. Tako je nekad bila samostalna
opstina, zatim okrug grada, pa prigradski reon, samo-
stalna op$tina da bi danas bila sastavni deo Zranjanina
(Miklos, 1990). Muzlja je nastala na podrudju gde su se
ranije nalazila manja jezera, i tek pocev od druge po-
lovine XVIII veka i naro¢ito u XIX veku, posle velikih
melioracionih radova, pocelo je naseljavanje. Ta¢nije,
ovaj rit je 1780. godine pocela da naseljava Marija Ter-
ezija, donevsi ¢uveni dekret o prvoj agrarnoj reformi
na ovim prostorima. Ovo podrugje je tako postalo mes-
to okupljanja razli¢itih naroda.

Godine 1912. po¢inju da ni¢u salasarska nasel-
ja. Te godine je podeljeno 72 salasarske parcela medu
Muzljanima. Ove parcele su krajem 20-tih godina
XX veka oduzete od korisnika madarske narodnos-
ti i podeljene su srpskim dobrovoljcima, Soluncima,
Hercegovcima i optantima-dosljaci (Srbi koji su dosli
iz Madarske). Svaki od salaga imao je svoje njive od 20
do 30 jutara, od toga su oranice bile na 8 do 10, a os-
tatak pasnjaci. To je omogucavalo da se obezbedi rela-
tivno dovoljno hrane za stoku i brojnu Zivinu, a nesto je
i preostajalo. U salagarskom naselju bile su izgradene
$kola, pravoslavna crkva i groblje. U drugoj polovini
60-tih godina XX veka $kola je srusena, posto nije bi-
lo dovoljno ucenika. U to vreme je bilo oko 30 salasa,
a danas ih je ostalo svega 6 salasa, a to su: sala§ Me-

zei Janosa, Todorov ili BoZin sala$ (salas je bio i kafa-
na, a gosti su obavezno navracali u ovaj prijatan ambi-
jent daleke zabiti rita), sala§ Save Gazica, salasi Erdei
Ferenca i Turanji Petera, a u blizini ovih salaa se na-
lazi jo$ jedan koji stalno menja svog vlasnika. Veéina
sala$ana je kupovala kuce u gradu. Deca su se u gra-
du $kolovala i vi$e se nisu vracali na salase. Jedino su
stari i dalje ostajali na sala$u. Svako je imao svoj put. U
novije vreme, ta¢nije od 1988. godine kada se izgradio
asfaltni put kroz atar, po¢inju da se grade i novi salasi.
To nisu male kuce za odmor, nego pravi ekonomski
objekti. Neki su napravili prave velike farme za uzgoj
stoke, mnogo je ribnjaka, a neki su se opredelili za veo-
ma unosan posao-gajenje nojeva.

Jedan od najlepsih salasa je onaj koji i danas tra-
je, a to je sala$ Save Gazica. Sava Gazi¢ je sa ocem u rit
dosao iz Batanje (Batanja je povece selo u Madarskoj,
na tromedi granica Jugoslavije, Rumunije i Madarske)
kao trinaestogodisnji de¢ak (oko 1928. godine). Danas,
na ovom prostoru, to je jedini sala$ od naboja.

Izgled salasa- nekad i sad

Saladi su svojevrsna urbanisticka i arhitektons-
ka celina koja se odrzala stotinama godina. Salasi u
Muzljanskom ritu su bili izdaleka prepoznatljivi. Gde
god je bio bagrenjak, tu se nalazio sala$. Nekada su
salasi bili bez vode, struje, sa starim tradicionalnim
pokuéstvom. Kuca je bila od naboja, prizemna, bez po-
druma, sa podom od nabijene zemlje, sa drvenim kre-
vetom i stolom, perjanim dusekom, vunenim ¢ebetom
za pokrivanje, starinskim kovéegom, zemljanom pe¢i.
Svaki sala$ je imao stambeni i ekonomski deo. U stam-
benoj zgradi su prostorije za stanovanje, ali i gostin-
ske sobe. Postojale su prednja soba-dnevna soba; sred-
nja soba, koja je sluzila i kao kuhinja i kao trpezarija i
iz koje se lozila zidana pe¢ u prednjoj sobi; sa strane je
postojala ostava, a ispred ulaznih vrata veranda. Sas-
tavni deo salasa su bile ekonomske zgrade: ¢ardak za
kukuruz, ambar, $upe za ostavljanje alatki i kola, to-
rovi, kokosinjci, svinjci... Prvobitni materijal od kojeg
su gradene zgrade na salasima je bio zemljani naboj,
kasnije Cerpi¢, a u najnovije vreme opeka. Zgrade su

Slika 1. Stari salas Save Gazica
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bile pokrivene trskom, a kasnije crepom. Ispred salasa,
kao obavezan deo, se nalazio dubok, kopani bunar na
deram, sa kojeg su pili zdravu vodu Zitelji salasa i stoka
i koji je leti sluzio za ostavljanje hrane i rashladivanje
pica.

Sala§ i salaski nacin proizvodnje predstavljaju
specifitan nacin poljoprivredne proizvodnje. Tu se
proizvodi na najekonomic¢niji nacin, zdrava hrana.
Salaari sa svojim specificnim nac¢inom Zivota pred-
stavljaju najkompletnije poljoprivredne proizvodace,
jer salagan je ujedno ratar, stocar, Zivinar, povrtar,
vocar, pcelar, lovac, neki su bili i ribolovci, a nije im
strana ni domaca radinost.

Danas su stari salasi obnovljeni. Sala$ se nalazi na
istom mestu gde i stari, ali mu je obnovljena fasada
(oblozena stara kuca), a dodati su i neki novi dekora-
tivni elementi. Takode, na ovom podruéju podizu se
novi, moderniji salasi i novi privredni objekti. Da li je
to stari zov iskonske prirode i ba$ te iste majke prirode?
Rekli bismo da jeste, jer ono $to je u nama nikada se
nece izgubiti, a to je osecaj pripadnosti osnovnim za-
konitostima i ve¢noj relaciji.

Ukljucivanje salasa u turizam

Muzljanski salasi mogu da predstavljaju dobar poten-
cijal za aktiviranje u turisticke svrhe i to u prvom redu
kao etnografski i manifestacioni turisti¢ki motiv.

Ne bi trebalo dozvoliti da u nepovrat ode najprirod-
niji vid saZivljavanja ¢oveka i okruzenja na nagem tlu.
Moraju se naci putevi revitalizacije, a jedan od njih je
aktiviranje sala$a u turizmu i na taj na¢in bi se spre¢ilo
njihovo propadanje.

Za aktiviranje salasarskih objekata u turizmu neo-
phodno ih je pre svega adekvatno urediti i osposobi-
ti za turistu, bez naru$avanja autenti¢nosti prostora.
Sala$ koji je ureden za potrebe turizma treba da zadrzi
svoj stari izgled, ali mora da ispunjava sve zahteve ko-
je namece savremeni turista. Od prostorija oni mora-
ju da sadrze kuhinju, sobu i kupatilo. Sobe treba da
poseduju neke detalje iz prolosti (zemljanu pe¢), ali
i da budu moderno opremljene (televizor, radio, vid-
eo rekorder, $poret). Moguce je jedno ¢itavo salaarsko
naselje rekonstruisatii pretvoriti u turisticko sa nizom
sadrzaja koji ¢ine spoj tradicije i modernog.

Pored adaptacije postojec¢ih salasa, na njima bi tre-
balo dograditi pomo¢ne objekte kao i objekte namen-
jene ugostiteljskoj delatnosti. Pri gradnji novih ob-
jekata treba voditi ra¢una o uklopljenosti istih u am-
bijent, pre svega o spratnostiistilu. Objekti u kojima se
tradicionalne aktivnosti vi$e ne obavljaju, mogu dobiti
novu namenu. Sa starim oblikom, a novim sadrzajem
ovi spomenici narodnog graditeljstva se mogu ko-
ristiti kao turisticke agencije, turisticki klubovi,
restorani sa lokalnim i nacionalnim specijalitetima,
poslasti¢arnice, pekare, mlekare, vinarije, muzejski
depadansi, izlozbeno-galerijski prostori...

Postoji moguénost otvaranja etno parka ili muze-
ja -vazi za napustene salae, dok bi se u zZivim salasima
mogle organizovati aktivnosti spremanja zimnice,
jahanje konja, voznje koc¢ijom, ucestvovanje u sva-
kodnevnim poslovima salasarskog stanovni$tva, de-
gustacije vojvodanskih specijaliteta, branje lekov-

Slika 2. Izgled jednog novog salasa

itog bilja, pravljenje sira, setva, Zetva, muZa, bran-
je gljiva. Pravu turisticku atraktivnost predstavljaju
farme nojeva, uz mogucnost degustacije kajgane od
nojevih jaja.
Neki oblici turizma koji mogu da se razvijaju i da

zaZzive na sala$ima su:
- rekreativni turizam: voznja ¢amcima, ribolov, voznja
saonicama, jahanje konja i voznja ko¢ijama;
manifestacioni turizam-konjicki sport i dru-
ge sportske i kulturne tur. manifestacije, seoske
slave. Treba iskoristiti momente vezane za vaZnije
dogadaje lokalne sredine kao $to su setva, Zetva, ber-
ba, ...
lovni turizam-bogatstvo divlja¢i omogucava lovne
sadrzaje. U ritu postoji lovacki dom, a njegovom
adaptacijom kao i osmisljenom adaptacijom poje-
dinih detalja na saladima za potrebe lovacke klijen-
tele, turisticka ponuda ove sredine moze biti bogatija
iraznovrsnija.
vikend turizam- boravak gradskog stanovni$tva u
seoskoj sredini.

Zarazvoj seoskog turizma na salasima potrebno je,
pre svega, utvrditi nosioce razvoja. Jedino bi se na taj
nacin mogli o¢ekivati pozitivni efekti.

Zakljucak
Mirna i pre svega skromna, idili¢na zdanja rastrkana
po ritu pocela su da “gube dusu” u vreme kada je mod-
ernizacija uzimala maha. Rit iza MuZlje je opusteo.
Ostale su uspomene i staro groblje. Muzljanski salasi
imaju mogucnosti i potencijal za seoski turizam, jer
je sve veca potreba savremenog ¢oveka za rekreacijom
u prirodi. Ovi sala$i poseduju mnoge atribute, prelep
ambijent, veliko prostranstvo, blizina reke, tradiciju...
Danas je salasarstvo u zapecku, ali temeljnijim,
svestranijim bavljenjem sala$ima i njihovom zastitom,
moze se do¢i do njihove afirmacije u turizmu. Tradicija

inacin zivota nasih predaka, osavremenjeni i oZivljeni
ostali bi sa¢uvani u jednom novom vremenu i novom
ruhu kakvo ima savremeni turizam.

Potreban je jedan aktivan odnos prema prob-
lematici salaSa. Ne treba ih posmatrati samo kao
pojedinacne objekte koje je potrebno snimiti i zastititi
nego je potrebno na¢i nacin kako da i dalje Zive, ka-
ko ih aktivirati, kako omoguc¢iti normalan Zivot i rad
na njima, kako omoguciti na njima razvoj seoskog tur-
izma.
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Rezime

Kikinda sa svojim prirodnim i antropogenim
vrednostima pruza izuzetne mogucnosti za razvoj
razlicitih oblika turizma.

Spomenicke vrednosti su od posebnog znacaja u
Kikindi. Medu najznacajnije mogu se ubrojati:
Suvaca, Kurija, Gradska kuca, Pravoslavna crkva,
Rimokatolicka crkva, manastir Sv. Trojice, Crkva
na Vodici.

Koristenjem kvalitativno-kvantitativnog kom-
parativnog metoda moze se iskazati celokupna
turisticka vrednost ovih spomenika, ukazati na
potrebu ocuvanja i spreciti propadanje ovakvih
antropogenih vrednosti.

Kljuéne reci: turizam, spomenik, vrednost, Ki-
kinda

Abstract

Turistic Valorization of Monumental Values of
Kikinda

Kikinda with it's natural and antropogenic values
offers extraordinary possibilities for development of
different aspecis of tourism.

Monumental values are of special importance in
Kikinda. The most important monuments are: Su-
vaca, Kurija, Town hall, Orthodox church, Catholic
church, Minster Sv. Trojica, Church on Vodica.

By usin kvalitative-kvantitative komparative meth-
od we can express whole touristic value of these
monuments, point on the need for preserving and
prevention of decay such anthropogenic values.
Key words: tourism, monument, value, Kikinda.

* mr Andelija Ivkov, PMF, Departman za geografiju,
turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Turisticka valorizacija
spomenickih vrednosti Kikinde

ikinda sa svojim prirodnim i antropogen-
Kim vrednostima pruza izuzetne mogucnosti

za razvoj turizma. Pored povoljnih prirod-
nih uslova, bogatstvu turistickih sadrzaja dopri-
nose kulturno-istorijski spomenici, jer Kikinda obi-
luje arheoloskim, spomenickim i umetni¢kim vred-
nostima.

Turisticko-geografski polozZaj

Kikinda se nalazi u severoisto¢nom delu Vojvodine i
predstavlja centar Severnobanatskog okruga. Ona je
opstinsko srediste i u njenom sastavu se nalazi 9 sela.
Ukupna povrsina Kikindskog atara je 782 km?.

Razvila se na trouglu izmedu Segedina(Madarska),
Temi$vara (Rumunija) i Zrenjanina (Jugoslavija). U
odnosu na ¢itavu povrsinu SR Jugoslavije ima perif-
eran polozaj. Povoljnost polozaja predstavlja blizina
drzavne granice ka Madarskoj (65 km) i Rumuniji (6,5
km); $to omogucava lakéi priliv stranih turista.

Kao naselje razvila se na mestu preko kojeg su
vodili vazni kopneni putevi od najstarijih vremena.
Mrezom puteva povezana je sa Segedinom, Canadom,
Aradom, Temisvarom, Zrenjaninom i Novim Sa-
dom; a Zeleznicom sa Suboticom, Zrenjaninom, Beo-
gradom i Rumunijom. Izgradnjom kikindskog kana-
la kao sastavnog dela sistema Dunav-Tisa-Dunav, ona
je uklju¢ena u kanalski i re¢ni saobracaj (Grupa auto-
ra, 1996).

Antropogene turisticke vrednosti
Kikinda obiluje antropogenim turistickim vrednosti-
ma, koje se mogu grupisati u nekoliko grupa:
1. Arheoloske vrednosti
2. Spomenicke vrednosti
3. Umetnicke vrednosti

- Slikarske i vajarske

- Amaterska pozorisna aktivnost

- Etnografske vrednosti

Spomenicke vrednosti

Medu navedenim antropogenim  vrednostima

zapazeno mesto u Kikindi imaju spomenicke vrednos-
ti. Ovih je vrednosti u Kikindi dosta, ali se one isticu
ne svojim brojem ili veli¢cinom, vec¢ pre svega svojom
lepotom, kvalitetima i specifi¢noscu.

Kao najznacajnije spomenicke vrednosti mozemo

pomenuti pre svega nadaleko ¢uvenu Suvacu, potom
zgradu Kurije, zgradu Gradske kuce, kao i mnogobro-
jne crkve: Pravoslavnu, Rimokatolicku, manastir Svete
Trojice, Crkvu na Vodici.

Suvaca

Suvaca je mlin na konjski pogon. Sredinom proslog
veka na podru¢ju Vojvodine izgradeno je oko 50000
suvaca. Jedna od njih je i dana$nja suvaca u Kikindi.
Prema podacima iz 1781. u Kikindi ih je bilo sedam-
naest, da bi njihov broj 1800. godine trideset i dve, a
1847. godine pedeset i jedna. Dana$nja Suvaca je jedini
sacuvani spomenik nekadasnjih mlinova uVojvodini, a
jedan od retkih u Evropi (nekoliko ih je u Madarskoj).
Ova Suvaca je podignuta 1899. godine.

Zgrada Suvace ima kruZni oblik, pre¢nika 18-20
metara, sa kupastim krovom koji je drvene konstruk-
cije. Visine je oko 9 metara. Uredaj za mlevenje se sas-
toji od ogromnog tocka koji je pre¢nika 10-15 metara, a
pokretali su ga konji. Ova suvaca se sastoji od tri dela:
Velikog kola, mlinskog mehanizma i mlinarevog sta-
na. U centralnom delu se nalazi vertikalni drveni stub
koji nosi veliko kolo. Mlinski mehanizam, kamenje za
meljavu, sita i drugi delovi mehanizma nalaze se u
mlinarskom delu.

Nekada su seljaci dovodili konje, ali su se oni mog-
li i iznajmiti za pokretanje velikog kola, a po predanji-
ma hleb od brasna iz Suvace je bio odli¢an. Pored Zita u
njoj se mlela po potrebi i paprika.

Suvaca je bila u funkciji sve do 1945. godine, a go-
dine 1951. ona je proglasena za kulturno dobro od
izuzetnog znacaja za Republiku Srbiju.

U Kikindi danas Suvada ponekad sluzi kao pros-
tor u kome se odrzavaju koncerti klasi¢ne muzike ili
pozori$ne predstave (www.kikinda.org).

Kurija

Sam naziv Kurija potice od latinske re¢i curia - §to
znaci sudnica, ve¢nica i ona je jedna od najstarijih i
najpoznatijih zgrada u gradu. Re¢ je o gradevini kroz
Cije se prostore nekada prelamala politicka i upravna, a
danas kulturna istorija Kikinde i regiona.

Barokna zgrada Kurije nakon viSegodi$nje izgrad-
nje je zavr$ena 1839. godine, da bi nakon dve godine
bio postavljen i kameni grb Distrikta tezak 2000 kg.
Zgrada Kurije u to vreme je imala ulogu je predstavl-
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jala sediste Velikokikindskog distrikta sve do njegov-
og prestanka 1876. godine.

Vlada u Becu je poslala dopis kojim je odlu¢eno da
osudenici iz Distrikta treba da izdrzavaju kaznu u nje-
mu, pa je u te svrhe bilo neophodno izgraditi tamni-
cu. Godine 1791. Magistrat je doneo odluku da pored
zgrade tamnice, zgradi suda treba dograditi i zgra-
du Magistrata, jer je deo Gradske kuce koji je pripad-
ao Magistratu bio nedovoljan. Godine 1825. pocela je
izgradnja upravne zgrade kurije, koja je gradena 10-tak
godina. Gradnja je nastavljena 1837. godine, a zavr$ena
1839. (spolja) i 1841. (iznutra).

Kurija je imala znacajnu ulogu u kikindskoj isto-
riji. U njoj je potpisan ugovor o izgradnji Zeleznice u
ovom kraju, o izgradnji industrijskih objekata ...

Unutar nje se nalazi sala u kojoj su nekada orga-
nizovani prijemi za austrougarskog cara Franju Josi-
fa (1872.), kasnije jugoslovenskog kralja Aleksandra
Karadordevica (1919.), a danas se u njoj odrzavaju kon-
certi klasi¢ne muzike.

U velikoj sudnici odrzano je poznato sudenje (1930)
Jovanu Popovicu i grupi mladih pesnika zbog njihove
knjige pesama socijalne lirike — Knjiga drugova.

Za zgradu Kurije vezuju se i neka tuzna secanja,
jer 9. januara 1942. godine, trideset nevinih talaca, a u
Celijama zatvorskog dela bilo je mnogo poznatih javnih
i politi¢kih li¢nosti ovog regiona.

0d 1946. godine u njoj se nalaze arhiv Kikinde,
Narodni muzej i Savremena galerija.

Arhiv Kikinde se odvojio od gradskog muze-
ja 1955. i pokriva teritorije opstina Kikinda, Coka i
Novi Knezevac. Od 1956. Zove se “Drzavni istorijski
arhiv”, da bi 1967. promenio naziv u “Istorijski arhiv
Kikinda”.

Gradski muzej je postao samostalna ustanova 1955.
godine i danas se u muzeju se nalaze stalne postavke
arheoloskog, istorijskog, etnoloskog i prirodnjackog
odeljenja. Za 40 godina rada muzej je organizovao
preko 400 izlozbi koje je posetilo preko milion po-
setilaca.

Savremena galerija pri narodnom muzeju je
najce$éi organizator likovnih priredbi u Kikindi. U
njoj su bila izlozena dela Pure jaksica, Paje Jovanovica,
Milana Konjevica ..

Gradska kuca

Gradska kuca je u palata sagradena u periodu 1891-
1893. godine kao objekat za smes$taj administracije,
a tu ulogu je zadrzala do danas. Izgradena je u sti-
lu neorenesanse i neobaroka sa primesama roman-
tizma. Gradska kuca ima visoku kulu sa piramidalno
izduzenom kapijom tornja. Fasada zgrade je ukrasena
malterskim imitacijama i dubokim fugama (grbovi,
baklje, muskarci, Zene i dete).

Na drugom spratu na fasadi ove zgrade nalazi se
reljefni grb grada Kikinde, a na kuli natpis “ATTEN-
TIDE”.

Grb grada predstavlja odsecena, nabodena turska
glava na sablji koju drZi ruka u oklopu.

Naziv ukazuje na pozornost. b. Stankovi¢ u “Dani-
ci” iz 1869. god. poreklo tog naziva (kao devize Ki-
kinde) vezuje za vi$egodi$njeg kikindskog beleznika
Teofila Jojkica koji ga je opominju¢i Kikindane “na
obzirnost i slogu”, oznatavao kao “pozorstvujte,
uzmite se na um”.

Danas se u gradskoj ku¢i nalazi Skupstina opstine
Kikinda I sedi$te Severnobanatskog okruga.

Pravoslavna crkva

Po naseljavanju granic¢ara i njihovih porodica na
podruéje danasnje Kikinde podignuta je mala crkva
pletara od pruca lepljena blatom, sa izdvojenim zvon-
ikom koji je imao dva zvona. Posto je ona bila veoma
malo godine 1769. zapocela je izgradnja nove, koja je
bila ve¢a i od tvrdog materijala. Ova crkva je zavr$ena
1773. 1 posvecena Sv. Nikoli.

Tabela 1. Turisticka valorizacija spomenickih vrednosti Kikinde

Turisticki Umetnicka Ubdopljenost Opsta
Spomenik o Ambijent Atraktivnost | lzgradenost | uturisticko turisticka
polozaj vrednost

bogatstvo vrednost
Suvaca 4 4 1 5 2 1 28
Kurija 4 4 3 4 4 4 38
Gradska kuca 4 4 4 4 5 5 43
Pravoslavna 4 3 ) 3 3 4 32
crkva
Rimokatolicka 3 3 ) 3 ) 4 28
crkva
Ma'r.lastlrSv. 1 1 1 ) 3 ) 17
Trojice
Crkvana 3 2 3 4 2 1 25
vodici
Prosecna 33 30 23 36 30 30 30
vrednost

Tkonostas koji se nalazi u crkvi radio je poznati
slikar tog doba Teodor Ili¢ Cesljar, koji je uradi i ikone
na desnoj (Vaznesenje gospodnje) i levoj (Tajna vecera)
strani 1773. godine. Autor ostalih zidnih ikona je Lju-
bomir Aleksandrovi¢. Ikonostas crve obnovljen je u
dva navrata 1849. i 1975. godine.

Zvona koja se nalaze na crkvi donetaa su u Veliku
Kikindu 23. maja 1899. godine, a najve¢e medu njima
je tesko 1707,5 kg.

Ranije je oko crkve postojala i ograda koja je
gradena od 1814. do 1850. godine; a uklonjena je 1964.

Rimokatolicka crkva

Stara Rimokatoli¢ka crkva je sazidana 1784. godine.
Nova rimokatolicka crkva ¢ija je izgradnja zapocela
1808. godine u klasicistickom stilu, a zavrSena 1811.
godine jedna je od lepsih spomenickih vrednosti Ki-
kinde. Crkva se pruza u pravcu sever-jug. Na njoj se
nalaze dvoje vrata (severna i isto¢na), a iznad zabata
je sprat zvonika sa ¢etiri polukruzna prozora .Nad pro-
zorima se nalaze Cetiri sata. I danas se u njoj nalazeiu
funkciji su akusti¢ne orgulje.

Manastir Svete Trojice
Manastir Svete Trojice u Kikindi zaduzbina je gospode
Melanije Nikoli¢ rodene Gali¢i¢. Medu Kikindanima
manastir je poznat i kao “Melin manastir”.

Temelj ovog manastira postavljen je 188s. godine,
a zidanje je zavrSeno 1887. godine. Na ulazu u samu
crkvu nalaze se dve mozaik ikone svetih arhandela
Mihaila i Gavrila, rad sliakra Miroslava Mladenovica
iz Beograda.

Prvi konak manastir je dobio 1968. godine, dok je
novi konak poceo da se gradi 1985. godine (Ljubici¢,
1997).

Crkva na vodici

Na oko 3 km zapadno od Kikinde nalazi se crkvica
posvecena Ognjenoj Mariji, koja je sazidana 1865. go-
dine. Kikindani ovo mesto zovu Vodice, a legenda
kaze da je na ovom mestu iz izvora koji je otkrio neki
¢obanin izvire ¢udotvorna voda.

Prvi pisani pomen ove crkve datira iz 1837. godine,
kada se pominje ka o izvor ispred koga se nalazi drveni
krst sa dve ikone i koliba pokrivena trskom.

Kapela koja je podignuta pomenute 1865. godine je
od tvrdog materijala duZzine 3,5 m; $irine 2,2 m i visine
2,6 m, zasvodena svodom od cigle, sa malim tornjem i
jednim malim zvonom. U crkvi se nalaze ikone Bogo-
rodice sa malim Hristom i Ognjene Marije.

Pokrajinski zavod za zastitu spomenika kulture
u Novom Sadu je 1980. godine ceo kompleks Vodice
proglasio za spomenik kulture i stavio ga pod zastitu
(Ljubi¢i¢, 1997).

Opsta turisticka vrednost
posmatranih celina

Na osnovu rezultata analize osnovnih elemenata
turisticke valorizacije, pristupa se vrednovanju tih el-
emenata u cilju formiranja opste turisti¢ke vrednosti.
Vrednovanje je vr§eno primenom uporednog-kompar-
ativnog metoda.

Za komparaciju su uzete spomenicke vrednos-
ti Kikinde. Vrednovanje je vrSeno za svaki spomenik
pojedina¢no na slede¢i nacin:

« ocena 1 (nedovoljan kvalitet) - nije za turisticku
prezentaciju;

ocena 2 (kvalitet zadovoljava) - lokalni turisti¢ki
znacaj;

ocena 3 (dobar kvalitet ) - regionalni znacaj;

ocena 4 (vrlo dobar kvalitet) - $ire regionalan
znacaj;

ocena 5 (odli¢an kvalitet) — medunarodni turisticki
znacaj (Tomka, 1998).

Na osnovu vrednovanja svih elemenata izvedena
je opsta ocena njihove turisticke vrednosti koja izno-
si 3,05 §to ukazuje na dobar kvalitet.

Na opstu ocenu nepovoljno uti¢u niske vrednosti
uredenosti ambijenta, ali i izgradenosti i ukljopljenosti
u turisticko bogatsvo, koje imaju lokalni do region-
alni znacaj. Najvide vrednosti imaju atraktivnost i
turisticki poloZaj koji su regionalnog do $ire region-
alnog znacaja.

Ovakvi rezultati ukazuju na slabe tacke turisticke
ponude, ali i da osnovni uslovi za turisticku prezen-
taciju postoje. Neophodo je preduzeti potrebne kor-
ake kako bi se podigao kvalitet turisticke ponude i is-
koristile mogu¢nosti koje ove spomenicke vrednos-
ti pruzaju. Pre svega treba u¢initi da se ove vrednos-
ti $to bolje ukljuce u turisticku ponudu Kikinde i u¢ini
potrebno kako bi ocena izgradenosti bila mnogo veca.
To se posebno odnosi na Suvacu, jednu od retkih u Ev-
ropi koja je u Kikindi nazalost prili¢no zanemarena u
funkciji turizma.

Turisticka valorizacija antropogenih turistickih
vrednosti mora obuhvatiti i potrebu zastite spomeni-
ka kulture, jer samo dobro ocuvani i zasticeni objekti
predstavljaju pravu turisticku vrednost.
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Rezime

Proces globalizacije namece razlicite trendove u
svim segmentima nauke. Jedna od pozivnih multi-
disciplinarnih tekovina ovog procesa je svest o ne-
minovnoj zastiti i ocuvanju Zivotne sredine u cilju
opstanka ljudske vrste. Iz nje je proistekao ekotur-
izam, vrsta turistickog kretanja radi zadovoljenja
potreba za Cistom vodom, hranom, vazduhom itd.
Veoma je malo poznatih lako dostupnih podrucja
nedirnute prirode. Tu situaciju treba iskoristiti i
ukazati na moguce destinacije ekoturizma.
Vrnjacka Banja, najatraktivnije turisticko mesto
Srbije, da bi ocuvala steceni ugled mora perma-
nentno razmatrati i analizirati aktuelne trendove.
Ovaj rad nastoji da iz svih aspekata sagleda
postojece stanje i mogucnosti razvoja ekoturizma
na podrucju najposecenijeg lokaliteta kontinental-
nog turizma nase zemlje.

Kljucne reci: Vrnjacka Banja, Go¢, Zapadna
Morava, ekoturizam

Abstract

Ecotourism In Vrnjacka Spa and its Surround-
ings

Globalization imposes various trends in all seg-
ments of scientific work. One of positive multidis-
ciplinary result of the process is the awareness of
unconditional protection and preservation of our
environment if human species wishes to survive.
From that awareness, ecotourism was born. It is

a sort of tourist flow to fulfill their need for clean
water, healthy food, fresh air etc. There are very few
famous and accessible areas with untouched na-
ture. That situation should be taken to advantage
and point to possible destinations of ecotourism.
Vrnjacka Spa, most attractive tourist resort in Ser-
bia, in order to maintain the good reputation must
constantly analyze and discuss present trends. This
paper tries to overview the present conditions from
all points of view and also the possibilities of devel-
oping ecotourism in the area of most visited locality
of continental tourism in our country.

Key words: Vrnjacka Spa, Go¢, West Morava,
ecotourism

* Tamara Kovacevic, PMF, Departman za geografiju,
turizam i hotelijerstvo, Novi Sad

Ekoturizam Vrnjacke banje i

njene okoline

koturizam kao vrsta organizovanog kretanja
Eljudi radi zadovoljenja potrebe Zivljenja u “ne-

taknutoj prirodi” dozZivljava svoju afirmaciju u
poslednje vreme. Koliko je ovaj trend zaista nov? Da
li se bilo koja vrsta turizma mogla razviti u nezdravoj,
zagadenoj sredini?

Ekoturisti¢ka destinacija obi¢no podrazumeva pla-
ninskke predele koji su ostali “Cisti” jer su bili dovoljno
daleko od ljudske ruke. Medutim, iskustva su pokazala
da svako prisustvo ¢oveka kojim se formira infrastruk-
tura, suprastruktura, receptivni kapaciteti itd., nemi-
novno dovodi do degradacije prostora bez obzira u ko-
joj je meri on bio zasticen. Da li je onda proizvod eko-
turizma kontraproduktivan?

Zasto bas Vrnjacka Banja?

Renome kakav poseduje Vrnjacka Banja obavezuje na
permanentno pracenje turistickih tokova i na stalno
preispitivanje sopstvenih kvaliteta. Pitanje koje se stal-
no namece glasi: Kako organizovati turisti¢ka kretan-
ja kojima bi se §to manje narusila prirodna ravnoteza?
odredene ideje. Ekoturizam je najekonomic¢nije raz-
vijati u zonama kontakta urbanog prostora, u kojem
bi turisti zadovoljavali sve potrebe osim onih koje im
nudi priroda, i netaknutih oaza Ciste vode, vazduha
i zemljidta. Vrnjacka Banja, u odnosu na druga
konkurentska mesta, je prvobitno i nastala razvojem
balneologkog i zdravstvenog turizma. Svest o zastiti
prirode je zastitila kako samo naselje, tako i okolinu, a
vece degradacije u ekologkom smislu za vreme ekspan-
zije industrijalizacije posle Drugog svetskog rata nije
bilo. Iz toga razloga se proces njene urbanizacije odvi-
jao u svom najhumanijem smislu reci.

Ocena kvaliteta prirode Vrnjacke Banje
i njene okoline

Vedi izvori zagadenja su locirani u Kraljevu (30 km
zapadnije), Trsteniku (9 km isto¢nije), Krusevcu (25
km isto¢nije) itd. Ruza vetrova meteoroloske stanice
Vrnjacka Banja pokazuje markantnu dominaciju za-
padnog vetra ¢ije se vazdu$ne mase kre¢u ka istoku do-
linom Zapadne Morave. Banja kao naselje je uvu¢ena
medu planinske kose Goca, te je na taj nacin i zaklon-
jena od vetra. Planina Go¢ ima ulogu filtera. Svi koji
suimali priliku da produ jedinim putnim pravcem ko-
ji prelazi preko Go¢a mogli su videti samo nepregled-
na prostranstva bukove $ume rede prekinuta travna-
tim povr$inama na kojima uspevaju pored planinskih
trava mnogobrojne vrste lekovitog bilja.

U samom naselju, kao i u okolini Vrnjatke Ban-
je, nema industrijskih zagadivaca. Na periferiji nas-
elja postoje tzv. ¢ista industrija koja podrazumeva
fabriku za flagiranje mineralne vode i nekoliko pog-
ona tekstilne industrije. Ostale delatnosti su zanatsk-
og karaktera.

Najveca tacka zagadenja je na mestu gde se ot-
padne vode Banjske kanalizacije ispustaju u Zapad-
nu Moravu. Posto Banja broji manje od deset hiljada
stanovnika, u ve¢em delu godine ovaj izvor zagadenja
bi se mogao pre¢i§¢avanjem lako sanirati. Njegova
opasnost raste sa porastom broja gostiju tokom letn-
je sezone. Zimi, individualni nacin zagrevanja stam-
benih objekata predstavlja znacajan izvor zagadenja.
Vetar koji se spusta sa Goca obezbeduje stalnu cirku-
laciju vazduha, te se ovoj pojavi ne pridaje ve¢a paznja.
Realizacija planirane gasifikacije sanirace ove izvore
zagadenja u potpunosti.

Zagadenje u vidu ¢vrstih otpadaka razlicite vrste
moze se konstatovati na ivicama naselja. Obzirom da

ova vrsta zagadenja Vrnjcke Banje ima simboli¢ne raz-
mere i vi$e linearno rasprostranjenje, njena sanacija ne
bi predstavljala problem.

Dakle, moze se zaklju¢iti da Vrnjacka Banja je
zaista postedena od velikih zagadivaca i da postojeée
zagadivanje se moze lako i jeftino ukloniti. Najvaznije
je osmisliti najintenzivniji na¢in razvijanja ekoloske
svesti lokalnog stanovnistva. Istini za volju isto je tol-
iko vazno da i posetioci imaju izgradenu savest u funk-
ciji o¢uvanja zivotne sredine.

S . *
Primamljiva lepota severne podgorine Goca -
Badnjevacki potok u gornjem delu toka

Dugogodisnji posetioci, a ujedno i korisnici leko-
vitih voda Vrnjacke Banje primec¢uju promenu mirisa
vode. Nekada se oko mineralnih izvora veoma snazno
osecao sumpor. Premda se konzumiranjem jo§ uvek
postizu Zeljeni efekti dolazi se do zakljucka da antrop-
ogene modifikacije tipa savremenih kaptaza, uredenja
okoline itd. prete kvalitetu, te se moraju staviti pod
strogu stru¢nu kontrolu.

Potencijali okoline Vrnjacke Banje
neophodni za ravoj ekoturizma

Sta podrazumeva okolina Vrnjacke Banje? Okolina
Vrnjacke Banje podrazumeva nekoliko blagih padina
planine Go¢, mali deo desne obale i akumulativne ter-
ase Zapadne Morave.

Ukoliko se posmatra ab principum, ¢ista voda je
najvazniji i najpoznatiji turisticki potencijal ovog kra-
ja. Ugljeno kiseli izvori Vrnjacke Banje su ¢uveni po
svojoj lekovitosti. Medutim, ljubitelje prirode mogu
fascinirati brojni potoci nastali iz mno§tva izvora ne-
pravilno razbacanih po severnoj padini planine Go¢.
Ovi vodotoci pripadaju slivovima Sljivarskog poto-
ka, Badnjevackog potoka, Majdanskog potoka, Beljine
reke, Male reke, Lipovacke reke, odnosno Vrnjacke
reke. Vegetacija bukove Sume je skrila i na taj nacin
sauvala Cisto¢u i bistrinu svake kapi koja sa¢injava
ove tokove. Da su bili primeceni, pitanje je u kojoj meri
bi danas bili o¢uvani. Postoje misljenja da najvrednije
prirodne potencijale treba pribliziti turistima, ali tek
onda kada ekoloska svest dostigne odredeni “nivo”.
Jedino $to je potrebno utvrditi pouzdane parametre
koji bi registrovali taj “nivo”.

Vrnjatka reka ima regulisano korito oko ko-
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ga se pruza aleja lipovih stabala koja pocetkom le-
ta “namiri$u” $etaliste. “Vrnjacka reka je bistra kao
kristal, prelivaju¢i se Zubori preko nagomilanog ka-
menja i $ljunka” (Jovanovié, 1972., 35). Medutim, i
manja kisa vrlo lako pomuti vodu materijalom koji re-
ka nosi i dosta utice na Sirinu, dubinu i koli¢inu vode.

Predivne crte klisure Beljine reke nastaju na
najjuznijim delovima naselja. Po$to kroz ovu klisu-
ru prolazi put za Go¢ i teren ima blag uspon, prilaz
svim njenim prirodnim potencijalima je veoma lak,
tako da bi se do ¢arobnih dolina navedenih potoka, ko-
je se sti¢u u klisuri, moglo do¢i biciklima. Iako su u
turistickom informatru za 2001. godinu oglaseni kon-
takt telefoni za rent-a-bike, ova usluga jo$ uvek nije
profunkcionisala. U cilju o¢uvanja prirode neohodno
je oznaiti i urediti prostore predvidene za zadrzavanje
turista radi ishrane i odlaganja otpadaka.

Planinsko zalede za sada turisti koriste u licnom
angazmanu za Setnje, a sportisti prilikom kondicionih
treninga (biciklisti, atleti¢ari, fudbaleri itd.) Medutim,
mogu¢nosti iskori$¢enja nedirnute prirode planinskog
zaleda su visestruke. Uredivanje postoje¢ih staza ko-
jima bi se turisti rekreativno kretali pruzilo bi uzitak
upoznavanja raznih atraktivnih lokacija, za koje ma-
li broj ljudi zna. Pod njima se podrazumevaju vidikov-
ci, prelepi $umski pejzazi, ve¢ pomenuti izvori koji iz-
bijaju iz stena Cesto skriveni li¢cem, mnogobrojne kas-
kade brzih planinskih potoka sliva Vrnjacke reke itd. U
koliko bi kretanje turista bilo organizovano, imalo bi i
svoj edukativni karakter.

Kada se govori o ¢iniocima koji odreduju kvalitet
vazduha ovog prostora ima se u vidu da mu njego-
va nadmorska visina kre¢u¢i se izmedu 166 i 1053 m
na 43° severne geografske Sirine daje odlike umereno
kontinentalne i planinske klime. Meteoroloski zaklon
u centru naselja (na 235m a.v.) beleZi prose¢nu godisnju
temperaturu vazduha od 10,2°C. Jul je najtopliji mes-
ec (19,5°C), a januar je najhladniji (-0,6°C). Klima je
ipak najprijatnija u prolece i ranu jesen kada se srednje
mesecne temperature vazduha kre¢u izmedu 10 1 15°C.
Zapadni vetar je najznacajniji, jer je najjaci (2,2 m/s),
najprisutniji (189 %o) i donosi padavine. Banja je zak-
lonjena planinom Go¢ sa juga i Gledi¢ckim planina-
ma sa severa, ali planinske kose i planinski vrhovi
su itekako vetroviti. Najvecu cestinu ima juzni vetar
(206%o) koji se spusta planinskim zaledem, ali je ovaj
vetar najslabiji (1,8 m/s). Donoseci svezinu §umske veg-
etacije Goc¢a u jutarnjim i vecernjim ¢asovima ublazuje
letnje tzv. “velike zapare” uslovljene temperaturom,
hidrologkim prilikama i vegetacijom. Mnogi turisti
veé primec¢uju da je na mestima udaljenim manje od
0,5 km od naselja, a vi$im za oko 100 m relativne visine,
mogude disati “punim plu¢ima” tokom najvecih letnjih
“zega”. Insolacija od preko 1900 suncevih sati godi$nje
pogoduje kupa¢ima na obali Zapadne Morave, a u is-
to vreme ne smeta onima kojima viSe prija Sumska
hladovina. Podunavacke bare, kraj obale Zapadne
Morave na 10 km od Banje, nastale vadenjem moravsk-
og peska, pored svoje lepote predstavljaju neadekvat-
no iskoristen turisticki potencijal. Stru¢njaci tvrde da
nisu potrebna velika sredstva da bi se potpuno uredi-
le za odrzavanje velikih sportskih takmicenja (veslanja
npr.). U toku godine na Vrnjacku Banju padne 764 mm
kise, $to znaci da planina prima i preko 1000 mm vode-
nog taloga i pruza obilje svezine. Sneg menja pejzaz od
oktobra do marta.

Banjski park, po mnogima simbol ovoga naselja,
jeste najmarkantniji objekat za reklamu ekoturizma.
Duzina njegovog postojanja i velika briga oko o¢uvanja
iodrzavanja parka je prerasla u umetnost.

Bujna $umska vegetacija planinskog zaleda Ban-
je pocinje cetinarskom Sumom “Borjak” i hrasto-
vom $umom “Raj”, a nastavlja se ¢uvenim bukovim
$umama Goca. Uprava Sumskog gazdinstva je ogradi-
la skoro 1/4 Sume i pocela sa uzgajanjem fazana, jare-
bica, tetreba i druge lovno intresantne pernate divljaci

Klisura Beljine reke

u cilju razvijanja lovnog turizma. Na ovaj prostor je
doneseno i nekoliko vrsta papkara, a to su: divlje svin-
je, divlje koze, kosute, srne i za sada po jedan primer-
ak jelena i muflona. Iako je lovni turizam tek u povo-
ju, gotovo je sigurno da je njegov razvoj neminovan.
Obogacivanjem faune ovog prostora izvesno je da ¢e u
turisticku ponudu biti ukljucen i foto safari. Ekotur-

- gt
“Beliizvor” (lekovita mineralna voda) - balneoloski
turizam oplemenjuje ekoturisticke potencijale

izam je kompatibilan sa ovim turistickim aktivnos-
tima. Vazno je uociti da im je u zajedni¢kom intresu
o¢uvanje prirode.

Malobrojni ali so¢ni pasnjaci Goca i plodno alu-
vijalno tlo Zapadne Morave omogucuju proizvodnju
zdrave hrane. Medutim, proizvodnja nije organizova-
na, ali se produkti kako biljnog, tako i zivotinjskog
porekla mogu na¢i na pijacama Raskog i Rasinsk-
og okruga.

Receptivni objekti banjske okoline

Jedini receptivni objekat na Gocu jeste hotel “Bor-
jak”, udaljen 13 km od naselja. On poseduje 100 lezaja,
restoran, salu za zabavu i teretanu. Oko njega su

napravljeni tereni za kosarku, odbojku, rukomet, mali
fudbal, veliki fudbal i teniski tereni. Zato se u toku le-
ta na ovom lokalitetu organizuju pripreme za vrhun-
ske sportiste i razne letnje $kole, a u toku godine dacke
ekskurzije. Zimi se koristi ski staza duzine 400 meta-
ra, pa je razumljivo da se upraznjava zimski turizam u
to doba godine.

Poznata izleti$ta Go¢a leze u Mitrovom polju i Do-
brim vodama.

Blizina Vrnjacke Banje, u kojoj se nalaze brojni
smestajni objekti razlictih kategorija i drugi raznoro-
dni ugostiteljski objekti, pruza uslove za smestaj vise
hiljada turista. Moglo bi se re¢i da su zbog toga zado-
voljene potrebe zbrinjavanja turista, a okolina ne mo-
ra da se narusava.

Zakljucak

Bukove $ume, pluca okoline Vrnjacke Banje i modifi-
katori klimatskih elemenata, odrzavaju harmoniju i
predstavljaju osnovu za razvoj ekoturizma. Medutim,
sva razmatranja ove vrste turistickog kretanja poka-
zuju da bi druge vrste turizma npr.: balneoloski, lov-
ni, foto safari, izletni¢ki, sportsko-rekreativni, mani-
festacioni, edukativni itd. ucinile turisticku ponudu
atraktivnijom.

Uvr$cavanjem manje poznatih potencijala u
turisticku ponudu najposeéenijeg mesta konti-
nentalnog turizma na$e zemlje razbila bi se njena
jednoli¢nost i po ko zna koji put bi se potvrdilo da je
ovo turisti¢ko mesto bez konkurencije.
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Davolja varos - afirmacija i
zastita kroz turizam i kulturu

Andjelkovic, Z* Pandic, Ana**

Rezime

Davolja varos predstavlja redak prirodni fenomen
na Zemlji. Nalazi se na 89 km jugozapadno od Nisa
a 60 km severozapadno od Pristine. Najblize nas-
elje varoskog tipa je Kursumlija — 27 km. Pavolja
varos je raritet svetskog znacaja a sastoji se od oko
200 zemljanih piramida koje se nazivaju i glavo-
lutcima ili kulama. Nastale su spiranjem zemljista
i recnom erozijom. Ono $to ovaj fenomen Cini inte-
resantnim jesu i vode koje se u narodnoj medicini
koriste kao lekovi, a koje sadrze velike kolicine Fe,
S, Cr, K, Ni,... Obzirom da turizam pociva na legen-
dama o ovom spomeniku prirode postoje nekoliko
a jedna kaze da je na ovim prostorima nekada
ziveo rimski car koji nije Zeleo da mu se bogatstvo
osipa usled udaje kcerke te ju je naterao da se uda
za njegovog sina — njenog brata. Kada su svatovi
prolazili tuda skamenili su se. I danas se uvece cuje
muzika,... ili bar tako kaze legenda. Davolja varos
stavljena je pod zastitu Republike Srbije kao Spo-
menik prirode I kategorije od izuzetnog znacaja.
Medutim, ova zastita je samo na papiru. Nije
ucrtan ni na jednoj turistickoj ili bilo kojoj drugoj
karti, o njegovom stanju i daljem proucavanju niko
se ne brine... Slican kuriozitet postoji u Severnoj
Americi - Basta bogova, ali je tamo sem toga sto je
nacionalni park i vazna turisticka destinacija...
Turizam ovde moZe imati prioritet kako bi se

ovo prirodno blago valorizovalo i dalje pratilo i
proucavalo.

Klju¢na re¢: Davolja varos, Srbija, Jugoslavija

Abstract

Djavolja Varos - protected nature property
Djavolja Varos — an absolutely natural phenom-
enon, placed in the south of the Republic of Serbia,
89 km from city of Nis, directly by the Kosovo and
Metohija border. In the matter of speaking, this is
the regional collection of over 200 soil pyramids
which were arisen by erosion, and on the top of
every is an andesitic block. As the legend tell, the
Roman emperor wouldn’t like to lose his fortune by
marrying his daughter, so he forced her to marry
to his son, her brother. All the people who were

on that wedding were stoned, during the walking
through this area! Some other specific beauties are
its hidrology (the waters are rich of C;, Cu, Mn, Ni,
Fe), ground and rare species of flora and fauna.
Djavolja Varos is classified as the National heritage
of the First category. It is on the list of IUCN of the
Protected areas of the Second category — Natural
Monument/Natural Landmark. It is on the World
Heritage List, and on the United Nations List of
Natural Parks and Protected Areas - I category.

It wasn’t given enough attention to this natural
phenomenon neither in Yugoslavia nor the rest of
the world. One similar natural monument is in the
Bruce Canyon National Park, USA. Through this
paper we want to point on the value and signifi-
cance of this rare natural heritage, and to point

on the potentional which we surely have to exploit
which has arisen as a result of many years of the
field exploring. Tourism has priority!

Key words: SR Yugoslavia, Djavolja Varos, natural
heritage, explore, tourism.

* Teljko Andjelkovic, student, PMF, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad
**Ana Pandzi¢, dipl. geograf-turizmolog

Kratak geografski prikaz obradivanog
prostora

Davolja varo$ se nalazi na magistralnom putu Ni§ -
Pri$tina, udaljen 80 km od Nisa i 70 km od Pristine.
Najblize naselje varoskog tipa je KurSumlija koja je
udaljena oko 30 km. Od skretanja sa magistrale put
do davoljovih piramida nastavlja se neuredenim, dev-
astiranim asfaltnim putem svih narednih 6 km do se-
la Zebice. Naredna 3 km je makadam i stize se do park-
ing prostora odakle se mora i¢i pesice jos nekoliko sto-
tina metara do piramida. Duz magistralnog puta Ni§
- Pristina prolazi i Zeleznitka pruga koja povezuje
Ni§ sa Kosovom i Metohijom. Na 80 km od DPavolje
varo$i nalazi se aerodrom u Nisu koji bi bio pogodan za
medunarodni turizam.

Mikrolokacijski, Pavolja varo$ zauzima pitome pa-
dine planine Radan u jugozapadnom delu Republike
Srbije — neposredno uz granicu sa Kosovom i Meto-
hijom, na prose¢noj nadmorskoj visini od 680 meta-
ra. Pripada teritoriji op$tine Kur§umlija - katastar-
skoj opstini sela Pake (koje se nalazi iznad samih pi-
ramida), mada oko pripadnosti samih piramida post-
oje sporenja izmedu mestana sela Dake i sela Zebice.
Lokalitet zauzima polozaj koordinata 420 59’ 33” SGS
i21024 26" IGD.

lako, defakto zasticen prirodni prostor od strane
drustva i drzave, ni na jednoj turistickoj ili bilo ko-
joj drugoj geografskoj karti nije obelezen. Jedina kar-
ta na kojoj je ovaj lokalitet ucrtan predstavlja auto kar-
ta koju je izdalo Izdavacko preduzeée “Novosti”, u bro-
ju dnevnog lista “Vecernje novosti”, uo¢i Nove 2002.
godine.

Na samom lokalitetu nalazi se o$te¢ena informa-
tivna tabla na kojoj pi$e “Prirodni spomenik Pavolja
varo$ — pod zastitom je zakona”!

Stanje zastite Davolje varosi

Davolja varo$ se kao redak spomenik prirode nala-
zi na mnogim svetskim spisima, kao prirodni rezer-
voat i kao kulturna bastina. U Srbiji je stavljena pod
zastitu Zavoda za zastitu spomenika Republike Srbije,
kao prirodno dobro od izuzetnog znacaja i svrstana je
u I kategoriju zastite.

Davolja varo§ obuhvata teritoriju od 67 ha, i ta
povrsina je i pod zastitom. Ovaj prostor obuhvata 46
katastarskih parcela u celosti i delove 2 katastarske
parcele. Po vlasnickoj strukturi drustvenog statusa je
6,99 ha, drzavnog 51,93 ha i privatnog 8,14 ha.

Davolja varo§ je u viSe navrata stavljana pod zastitu
republike Srbije - 1959, 1981, 1988. godine. Odlukom SO
Kur$umlija 1988, kao prirodni spomenik, na osnovu
Zakona o zastiti prirode, na povrsini od 64,65 ha, ona
je dobila danasnji status. Davolja varo§ po rangu vred-
nosti spada u prirodna dobra nacionalnog znacaja.

Nalazi se i u mnogim svetskim riznicama, a stav-
liena je i pod medunarodnu zadtitu. Pod okriljem
je TUCN-a (u svojstvu “Natural Monument/Natural
Landmark”) kao prirodni spomenik III kategorije

U svetu postoji jo§ samo jedan slican spomenik
prirode. On se nalazi u Severnoj Americi - Basta Bo-
gova — Bryce Canzon National park. Odavde proizilazi
veliki znacaj posmatranog podrucja, kao izuzetnog,
raritetnog prostora planete Zemlje.

Mistifikacija Davolje varosi
Mestani okolnih sela tvrde da se no¢u ¢uju razni zvuci
za koje se zapravo ne zna odakle poticu...

Postoji nekoliko legendi koje govore o misti¢nosti i
zanimljivosti ovog lokaliteta. Da njih nema, ¢itav ovaj
prostor ne bi u tolikoj meri bio interesantan. Nekada je

potrebno iskrojiti pri¢u kako bi neki prostor, objekat ili
sl. dobio na “vrednosti” odnosno kako bi zaintrigirao
svest i interesovanje ljudi.

“Nekada davno ovde su bili Rimljani. Bio jedan
¢ovek, koji je bio jako bogat, i nije Zeleo da mu se ¢erka
uda za bilo koga. Posto ona nije mogla da se uda za on-
og za kog je Zelela, resila je da se uda za brata. Svadba
jekrenula, a kad su svatovi dosli do crkvice Svete Petke
skamenili su se. Prica se da uvece svatovi igraju, da se
¢uje neka ¢udna muzika, ali ¢im se pride malo blize sve
to nestaje. Kazu da je stragno tu boraviti u pono¢.”

Druga legenda kaze: “Car insistirao da mu se
kéerka uda za svog sina — njenog brata, jer nije Zeleo da
se bogatstvo rastura po drugim porodicama. Kocije su
bile sve od zlata, i kada su dosli do jedne livade - ska-
menili su se. Neki i danas veruju da je to zlato zakopa-
no negde na podruéju Pavolje varosi” .

Turizam pociva na legendama. Ispisane legende
samo su dobar razlog da razvoj posmatranog prostora
bude jednostavniji, zanimljiviji i brzi.

¥

Citav prostor Davolje varosi povezuje nekoliko se-
la: selo Sastavci, Kupinovo i Zebice mesto gde se asfalt-
ni put zavr$ava i poc¢inje makadam dug tri kilometa-
ra do samih piramida. Od parking prostora namenjen-
im za posetioce Davolje varosi, na kraju makadamskog
puta, put navise vodi do sela Dake kao svojevrsnog vi-
dikovca za piramide.

Stanovni$tvo ovog predela je uglavnom staracko u
prosecnoj zivotnoj dobi od oko 58 - 60 godina. U po-
menutim selima veoma su malo zastupljene mlade sta-
rosne grupe, stanovni$tvo se ne obnavlja, a migraci-
je (emigracije) su veoma izrazene i kre¢u se u prav-
cu Ni$a i Kur$umlije. Sela su planinskog tipa, te su
i kuce rasporedene adekvatno tipovima naselja. Od
privrednih grana razvijena je poljoprivreda (iskljucivo
je zastupljena proizvodnja za liénu potrebu), potom
sto¢arstvo kao nesto razvijenija grana. Sto¢arstvom
se bavi najveci broj stanovni$tva ovog kraja. Prirodne
predispozicije prostora omogucavaju uzgoj krupne i
sitne stoke.

O tome ¢ime su se bavili mestani ovih sela, mozda
najbolje govori stara vodenica, koja je sada napustena
ioronula.

Interesantno je pomenuti situaciju: me$tani Daka
i Zebica nisu u najboljim odnosima zbog sporen-
ja oko pripadnosti piramida! Mentalitet ovog naro-
da nedopusta nejasne granice. Sudskim ve$tacenjem
odludeno je da one pripadnu ataru sela Dake, ¢ime su
neprijateljski odnosi jo§ vise podstaknuti. Implemen-
tacijom turisticke privrede u aktivnosti stanovnistva,
neophodno je regulisanje ravnopravnog uklju¢ivanja
stanovni$tva u postizanje i odrzavanje odredenog
nivoa razvoja turizma.

Posmatrana teritorija prili¢no je zapostavljena.
Administrativno, politi¢ki, geografski itd. ona posto-
ji, ali nivoi razvoja su na najnizam postoje¢em stupnju,
tako da je realno da stanovni$tvo neraspolaze ambici-
jama za dalji zivot ili pak njegovo naseljavanje. Une-
ti, odnosno vratiti zivost ovog prostora primaran je za-
datak prilikom planiranja razvoja ovog kraja.

Kulturno - istorijske vrednosti prostora -
Izmedu mnogobrojnih prirodno-geografskih razlo-
ga za izdvajanje prostora u posebne vrednosti, ono
raspolaze i spektrom kulturno-istorijskog znacaja koje
nasoj prici daju uocljiviju mozai¢nost.

Nekoliko metara ispred samih glavolutaka nala-
zi se uzviSenje koje deli Pavolju varo§ na Paklenu i
Davolju jarugu. Na njemu je i mesto koje se u narodu
oznacava kao crkviste. Po verovanju ovde se nekad na-
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lazila crkva Svete Petke, zastitnice ovog kraja. Crkviste
ima ovalan oblik i veli¢ine je oko 4 metara u pre¢niku,
a na jednom drvetu nalazi se urezan krst. Danas na
tom prostoru postoji nekoliko relativno o¢uvanih iko-
na, nesto ostavljenih nov¢ic¢a iz razli¢itog vremensk-
og perioda, §to nam govori o vremenskom razdoblju u
kom je prostor Pavolje varosi imao znacaj. Pored iko-
na mogu se videti i ostaci upaljenih, istopljenih sveca i
uvenulog cveca. Brojni drugi predmeti koje vernici pri-
nose kao dar ili “zrtvu” Bogu (hrana, ¢upovi i sl.) na-
laze se na prostoru crkvista, bez bojazni da ¢e nestati.
Oko crkvista se rasprostire ozelenjena povrsina sa pu-
no raznovrsnog drvec¢a ($to nam odaje posebnost ove
mikrolokacije, jer u tako bliskoj okolini zemljanih pi-
ramida i ¢itavom spektru Zuto-braon nijansi nema “ze-
lene boje” ). Prilaz i obilazak crkvista obelezen je jed-
nostavnom drvenom ogradom $to nam opet ukazuje
na paznju koja se posvecuje Sv. Petki. Mestani okolnih
sela ovo mesto posecuju na dan Svete Petke, aliiza os-
tale velike hri$¢anske praznike.

Ukoliko se put nastavi navise uz zemljanu gredu,
dolazi se do tacke sa koje se jasno radvajaju razlicitosti
Paklene i Pavolje jaruge. U Paklenoj jarugi ima vise pi-
ramida i u njoj je pristup mnogo jednostavniji, dok je
Davolja jaruga strmija, aridnija, u kojoj se piramide tek
“radaju”. Greda se suzava na nepun metar, a oko vas
osim provalije i neba nema nicega.

Mogucnost turisticke afirmacije Davolje
varosi

Raritet kakav ne postoji na Zemlji nazalost nema ni-
kakvu prezentaciju. Iako je stavljen pod patronat
nasih, kao i svetskih organizacija, spomenik prirode
Davolja varo$ ne uziva nikakvu zastitu, i pitanje je
dana kada ¢e stihijskom vremenskom, prirodnom i
antropogenom degradacijom nestati sa planete.

Moguc¢nosti za razvoj turizma postoje. Od prirod-
nih vrednosti egzistiraju hidrografske i pedoloske kat-
egorije neobi¢nog sastava i kolorita. Od kulturno - is-
torijskih vrednosti pored legendi koje Zive, nalaze se i
arheoloski ostaci crkve Svete Petke, najsvetijeg mesta
obradivanog prostora.

Neophodne aktivnosti koje bi trebale da se pre-
duzmu u cilju brzeg uklju¢ivanja prostora u turisticke
destinacije su sledece:
izgraditi asfaltni put od skretanja sa magistrale do
samih glavolutaka , odnosno uspostaviti kvalitetni-
ji saobracajni pristup spomeniku prirode;
osmisliti, locirati i izgraditi receptivne kapacitete u
arhitektonski prihvatljivom, adekvatnom, folklor-
nom stilu;
formirati i obezbediti stazu za pesacenje koja bi vodi-
la oko samih piramida i koja bi obuhvatala i Paklenu
ibavolju jarugu;
probiti put do sela Dake - koje se nalazi iznad samih
piramida i tako formirati vidikovac;
osmisliti no¢nu rasvetu kako bi ovaj dragulj dobio
jo§ vedi sjaj i jezovitost obzirom na boje, oblike i
veli¢ine piramida, obzirom na legende sa kojima bi
se svaki posetilac prilikom posete najpre upoznao
putem informativnih tabli i propagandnog materi-
jala;
saobracajno povezati Davolju varo$ sa Prolom ban-
jom i formirati komplementarne turisticke atrak-
tivnosti, zadovoljavaju¢i viSestruke turisticke
potrebe;
formirati informativni centar sa suvenirnicom;
na prelazu izmedju dve jaruge “ugraditi” amfiteatar
u svrhe odrzavanja kulturno-umetnickih programa;
animirati mestane sela Dake i Zebice i afirmisati re-
ceptivu seoskog turizma, ¢ime bi uticali i na razvoj
turizma ali prevashodno na opstanak naselja.

Za razvoj medunarodnog turizma od velikog
znacaja je postoje¢i aerodrom u NiSu, dok je aero-
drom u Pristini, iako povoljnog polozaja u odnosu
na obradivani lokalitet, van upotrebe usled politicke
i ekonomske situacije u zemlji.

Gore iznetim stavom smatramo da je mogucnost

.

za afirmaciju Pavolje varosi veca ako se ukljuc¢i u
turisti¢ku ponudu najveceg gradskog centra u njegovoj
blizini - Ni$a. Samim tim i grad Ni§ bi postepeno poceo
da vraca svoju ulogu u nacionalnom turizmu, a kako
je ovaj potencijal od medunarodnog znacaja, podrucja
interesovanja bi se $irila i van granica Jugoslavije.

Ako bi se razvoj turizma kretao u pomenutom
pravcu, odnosno ako bi rastao broj posetilaca, prve
neophodne aktivnosti trebale bi da obuhvate konzer-
vaciju prostora Davolje varosi i procenu noseceg kapa-
citeta prostora (“carrying capacity”) kako ne bi doslo
do preterane eksploatacije resursa.

Davolja varos, kao fenomen redak u svetu, morao
bi da se nade i u kulturnoj i u “nau¢no - saznajnoj”
turistickoj ponudi nase zemlje i op$tine Kur§umlija
kojoj i pripada. Treba uraditi dobru marketing prezen-
tacijuina taj nacin staviti turisticku valoraizaciju ovog
fenomena u prvi plan.

Istrazivanje prostora Davolje varosi
Istrazivanje lokaliteta Davolje varosi prati se od febru-
ara 1999. godine. Do sada je sprovedeno pet ekspedici-
ja. Zbog politickih sukoba na prostoru juzne srpske
pokrajne Kosova, a u neposrednoj blizini lokaliteta,
pristup je bio nemoguc, pa istrazivanja u tom periodu
nisu izvr§ena. Generalni cilj istrazivanja je da se ovaj
fenomen do kraja prouci sa svih aspekata koji mogu bi-
ti dovedeni u kontakt sa turistickom prezentacijom i
konzervacijom ovog prostora.

Predmet istrazivanja su pre svega vode Davolje
varo$i koje su po svom hemijskom sastavu dosta inte-
resantne, specifi¢ne.

Istrazivacki tim sa¢injavaju: Zeljko Andjelkovi¢,
studentgeografije-turizmanaPrirodno-matemati¢kom
fakultetu, Departmanu za geografiju, turizam i hoteli-
jerstvo u Novom Sadu, Ana Pandzi¢, dipl. geograf -
turizmolog, Tatjana Andjelkovi¢, magistar hemijskih
nauka, asistent na Prirodno-matematickom fakultetu
u Ni$u, odsek za Hemiju Zivotne sredine i Darko
Andjelkovi¢, dipl. hemicar, pomo¢nik generalnog di-
rektora Vodovoda u Niu.

Namere su nam da ovaj kuriozitet svetskog znacaja
turisticki i kulturno istaknemo u prvi plan, kako bi se
on uskoro nagao pod zastitom UNESCO -a. *

Zakljucna razmatranja

Da nema legende o ovom fenomenu svakako bi je tre-
balo izmisliti. A imamo je! Specifi¢nost ovog fenome-
na dovoljan je razlog da se krene u kampanju za nje-
govo ozivljavanje i turisticku prezentaciju, ali i dalje
proucavanje obzirom da proces i dalje traje.

Strasno je da ovakav jedinstven fenomen isto¢no
od Grini¢a nema nikakvu zastitu, a jo$ je stra$nije to
§to za njega ne znaju ni stanovnici Srbije.

Treba krenuti agresivno u oZivljavanje i revital-
izovanje ¢itavog prostora uz dalja geoloska i geograf-
sko - hemijska, turizmolo$ka istrazivanja, kako bi se
znanje o ovom fenomenu upotpunilo u pribliZilo $irim
drustvenim krugovima Pomenutoj istrazivackoj ekipi
predstoji naporan i kontinuiran rad u narednom peri-
odu kako bi se prostor kroz postavljena pitanja, sagled-
ao $to potpunije.

Iako pomalo usamljenog karaktera, specifi¢nost
ovog spomenika prirode treba da bude primarijus ap-
sorpcije paznje turista i namernika. Do danasnjeg da-
na i zbog nedovoljno istrazenih mogu¢nosti potenci-
jala, Pavolja Varo$ se jos nije uklju¢ila u savremene
turisticke tokove.

Afirmacija zasticenih dobara u sferama turizma je
trenutak kada se riziéno eksploati$e vrednost resur-
sa. Cesto se postavlja pitanje, za sada sa nedefinisanim
odgovorom: kako umanjiti kolizioni odnos turizma i
zastite sredine, kada su, Cesto, korisnici istih resursa.

Kolizioni odnos socioloskog fenomena danasnjice-
turizma 1 krucijalnog problema Covecanstva-zastite
zivotne sredine je specifican jer ne predstavlja samo
simboli¢an sukob dva pojave. Ovaj sukob ponekad je
fundament razvojnog procesa pojava-turizma i zastite
zivotne sredine pojedina¢no.

Aktuelizovana privredna delatnost, turizam, je
proces koji aktivno, sinhronizovano uéestvuje u pro-
storu, u prirodnoj i Zivotnoj sredini. U datom trenut-
ku, trenutku njegove realizacije i dopunskim omaso-
vljenjem i popularizacijom industrije turizma nastaju
konflikti izmedu turisti¢kih kretanja i disperzije pros-
tora, a u kojem se odvija i zastita prirodne i zivotne sre-
dine. Turizam se permanentno kreée u pravcu osvaja-
nja prostora sa ¢esto pozitivnim konsekvencama (afir-
macija novih prostora, unapredenje i ozivljavanje pros-
toraisl.), aliinegativnim konsekvencama (degradaci-
jazemlji$ta, smanjenje prostora za naseljavanje ili nas-
eljavanje poljoprivredno korisnih povrdina, urban-
izacija prirodnih sredina i sl.).

Coveku predstoji veoma delikatan zadatak, imple-
mentiranje tercijalnih potreba ljudi, odnosno turizma
(¢ije je svrstavanje u kategorije potreba relativno, jer
je u razvijenim drustvenim sredinama on cesto pri-
marna potreba, dok kod nas nije dostigao taj stepen) u
zivotni prostor. U tom kontekstu uklju¢ujemo sledece
aktivnosti: kretanje, eksploatacija resursa sredine i
njihova potro$nja, reorganizacija prostora i vremena u
turistickim prostorima, reinkarnacija pojedinih pro-
cesa, oblika i pojava u cilju zadovoljenja pokretackih
motiva, itd. Navedeni procesi implantacije turizma po-
drazumevaju i funkcije o¢uvanja ravnoteze u priro-
di, unapredenje zastite prirodne i Zivotne sredine, jer
su se turizam i turisticka kretanja pokazala kao veliki
uzro¢nici devastacije i prirode i drustva.

Na podruéju Pavolje Varosi ne postoji problem reg-
ulisanja kretanja broja posetilaca na zasticenom pros-
toru, jer turizam jo§$ uvek nije dosegao opominjuce di-
menzije. Ta¢nije, ni jedna sfera drustvenog, nau¢nog
interesovanja nije obuhvatila “zemljane piramide”, a
cilj ovog rada je da ih upravo priblizi javnosti i $irem
krugu potencijalnih korisnika. Valorizacija nema
znacaj kada je samo zastitimo i stavimo u senu bitisan-
ja. Ona treba da je vredna u nasim o¢ima.

Kao jedna od prvih nau¢nih grupa koja se ba-
vi problematikom Davolje varo$i, pokusacemo da
ukazemo na mogu¢nosti razvoja datog podrucja. Eko
turizam, danas sve atraktivniji vid turisti¢kih kretan-
ja, jedan je od oblika kretanja koji obostrano zado-
voljava potrebe zastite sredine i turistickih kretan-
ja. Ta ista, zasticena prirodna dobra raspolazu resur-
sima koji omogucavaju razvijanje i nekih drugih ob-
lika turistickih kretanja: rekreativni, ekskurzioni,
nau¢no-istrazivacki tj. edukativni, nekada i lovni i ri-
bolovni, ruralni. Zato je neophodno vreme, rad, konti-
nuitet istrazivanja, temeljnost i strpljenje. Izneli smo
primarne potencijale podrucja Davolje Varosiiza sada
najpre mozemo izneti velike kritike drustvene zajed-
nice ¢ija blizina nije pomogla uzdizanju ovog fenom-
ena na nivo naucne zainteresovanosti i prizemnog,
elementarnog ljudskog interesovanja. Medudejstvo i
saradnja izmedu turizma i aktivnosti zastite prirode,
primarno rezultiraju pozitivnim ekonomskim rezul-
tatima i odrzivom prirodnom sredinom. Kooperaci-
ja prostornih planera, konzervacionista prirodne sre-
dine-zastitara ovekove sredine, turistickih radnika i
drustvene zajednice u celini nije marginalan ve¢ neo-
phodan uslov za pravilno isplaniran i iskreiran tur-
izam u jednoj ovakvoj sredini kakva je Davolja Varos.

Prostor Davolje Varosi je moze se reci turisticki ne-
dovoljno valorizovan prostor, jer su njegovi potencijali,
ostali jo§ uvek pretezno potencijali.

Za brzu afirmaciju prostora Pavolje Vrosi, istovre-
meno zanemaruju¢i problem nedostatka materijalnih
ulaganja, predlozili bi sledece:

« osposobljavanje jednostavnije saobracajne poveza-
nosti lokaliteta, uz dezurnu, obezbedenu partnju lo-
kalnog vodica;

« osmisljavanje marketing aktivnosti (reklamnih spo-
tova, $tampanje atraktivnog propagandnog materi-
jala);

« utvrdivanje “jakih i slabih tacaka” (SWOT analize)
prostora i potrosaca, na osnovu ¢ijih rezultata se
adekvatno moze pristupiti pozicioniranju proizvo-
da na trzistu, eksplicitno utvrdenim programom ka
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ciljnim grupama potrosaca;

a propo iznetog, pristupacnost podataka javnos-
ti, konkretne analize sredine, pruzanje informaci-
ja o desavanjima na prostoru, pojedini kvantitativ-
ni klimatski ili hidrografski podaci, potom poka-
zatelji prethodnih poseta i interesovanja za pros-
tor, iznosenje programa poseta u nekom periodu sa
utvrdenim dnevnim, vikend, nedeljnim... nose¢im
kapacitetom - “carrying capacity”;

izgradnja infrastrukture (ugostiteljski objekti am-
bijentalnog izgleda manjih kapaciteta izgradenih
u zastitnoj zoni Spomenika prirode, natkrivena
odmorista - izletita, ¢uvarska sluzba, prodavni-
ca suvenira sa mogu¢nostima prikazivanja doku-
mentarnog filma o prostoru, zvu¢ni efekti prostora
uskladeni sa legendom (svatovske pesme), marki-
rane staze sa oznakama o mogu¢nostima fotograf-
isanja, pravljenja buke, paljenja vatre, bacanja otpa-
daka...);

usluge iznajmljivanja opreme za obilazak kompleksa
- ¢izme, kabanice, planinarska oprema, dvogled i sl;
« povratak etnologkih, konstitutivnih elemenata okol-

.

nog prostora odnosno ruralne sredine;

obuka i obrazovanje stru¢nog kadra koji ¢e upravlja-
ti prostorom;

uklju¢ivanje stanovnistva okolnih naselja u proce-
su donoSenja odluka vezanih za zastitu prirodne
sredine, a samim tim i disperzije svesti o zastiti i
unapredenju pomenutog, kao i implementaciji tur-
izma u privredne aktivnosti prostora;

kao i uklju¢ivanje zasti¢enog prostora u profesion-
alne ili edukativne ili samo turisticke “ekoloske iti-
nerere”.

Predlozeni razvojni put, postepenim uvodenjem
u proces turistickog fenomena, preporucuje se kao je-
dini, pravi, svrsishodni na¢in povratka prostora u za-
jednicu.
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Rezultati terenskih istrazivanja

Napomene

! Na medunarodnoj konferenciji “The politics of world
heritage”, odrzanoj septembra 2002. godine u orga-
nizaciji Medunarodnog instituta za kulturu, tur-
izam i razvoj (IICTD) u Londonu radom tri autora
novosadskog univerziteta, Prirodno-matematickog
fakulteta, Departmana za geografiju, turizam i
hotelijerstvo predstavljene su elementarne vred-
nosti prostora sa direktno iznetim predlogom za
uklju¢ivanje svih kompetentnih medunarodnih
organizacija u brzu i agresivniju afirmaciju pros-
tora Davolje varodi i infiltriranje u funkcije turiz-
ma. Izazvana je ogromna paznja od strane UNES-
CO-a, ICOMOS-a, univerziteta iz Hong Konga, Bel-
gije itd. Planirano je formiranje medunarodnog pro-
jekta za ¢iju realizaciju se oéekuju velike investici-
je. Dakle, nakon zavrsetka konferencije mozemo
da zaklju¢imo samo jedno, interesovanje sveta vece
je od drustvene sredine u kojoj se kultura formira-
la. Pavolja varo§ umesto snaznog simbola predstav-
lja slabu TACKU politi¢ko-ekonomskog okruZenja.
TACKU treba staviti, ali na pravo mesto!
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Zusammenfassung

Man kann nicht die starke Verbindung zwischen
Verkerhr und Torismus unbeachtet lassen. Heu-
zutage stellen sich solche Verbindungen als einer
der wichtigsten Spieler einer Entscheidung fiir
einen oder anderen Reiseziel. Ein potentieller
Kunnde (Reisender oder Tourist), legt in seiner
Entscheidung sehr viel Wert auf die Reisebedinun-
gen, bzw. auf den Transport bis zum Reiseziel.

Die Perspektive die wir in diesem Artikel bieten ist
aber anders: der Eisenbahnverkehr (die Eisenbahn)
als touristisches Ziel, als touristische Sehenswiir-
digkeit. Solche touristische Tdtigkeiten in den
rumanischen Raum haben sich vermehrt, so dass
sowohl viele Privatunternemehr als auch Staatsun-
ternemehr (Die Rumdnische Bahn, die sogenannte
“CFR”), Einkommen daraus bekommen. Dazu stel-
len wir einige Beispiele vor, was Eisenbahntouris-
mus betrifft, geteillt auf was die Rumdnische Bahn
und die versciedenen Privatunternemehr bieteten.
Der Eisenbahntourismus in Rumdnien wir
haupsdchlich in zwei Arten geteillt: Reisen auf
Normalstrecken, die zu den nationalen Eisenbahn-
netz gehoren und Reisen auf Schmalspurbahnen,
die, meistens, im Besitz der Holzbearbeitungsfir-
men sind.

Key words: transport, railway tourism, epoque
trains, special railway journyes, romanian tourist
market

* Lucian — Boian Brujan, drVert Constantin, Universitatea
de Vest din Timisoara, Romania

The Railway Tourism: a new
Appearance in the Romanian

Touristic Offer

The railway transport as an access and
travel mode vs. the railway transport

as a tourist attraction

The profound changes in the field of mobility have the
same deep effects in the field of recreational activities.
Transport has become an integrated part of the nation-
al and international tourist behaviour, playing a very
important, even decisive role, to the success of a rec-
reational experiences. The accesibility of an area with
touristic potential thus becomes a main “player” in the
decision mechanism, which a certain (potential) tour-
ist applies before a recreational option. In this way, as
the Clawson - five phase development model of a rec-
reational experience shows, it could be easily noticed
that the time allocated to the transport (movement) is
not less important at all, this representing two of the
five phases of a recreational experience.

Thus, the touristic areas of Romania could be advan-
taged or disadvantaged by the scale of railway access,
both at national and international levels. For instance,
the touristic area of the seaside is quite accesible by rail-
way, while areas as the south of Banat, the Monaster-
ies of Neamt etc suffer due to the low railway accesibil-
ity level. The concept of touristic accesibility has much
more variables, among which the time (travel time) and
the quality of the transport service (the comfort) repre-
sent the main elements which could influence the num-
ber of tourists, finally determining the income value.
Thus, if the transport as a way of access to a tourist des-
tination has strenghtened its position inside the stud-
ies about the touristic phenomenon, the transport as a
tourist attraction, as a recreative activity in itself, has
not been caught as a science field of activity, while prac-
tically the Romanian Railways become more and more
a touristic product, “consumpted” especially by foreign
tourists. The question can be raised: can we consider the
railway tourism as a new type of tourism? And the an-
swer is yes. The railway transport has a greater economic
importance, both because it generates incomes from the
movement of tourists towards and from different tour-
istic destinations as well as through the fact that repre-
sents a proper touristic attraction.

The railway tourism - part of the
integrated tourism

Now we are going to discuss some details concerning
the railway tourism, as a new appearance on the Ro-

manian tourism market. The Romanian railway her-
itage attracts today more and more tourists, mainly
foreigners, who would pay in order to enjoy the mix-
ture between unique, rustic and fascinating land-
scapes. Here, on railway itineraries, the railway tour-
ism has a new dimension through the mixture of sev-
eral types of tourism - railway, cultural, agro, and eco-
turism - inside some complex touristic programmes
based on travelling along special railways routes (both
technically speaking and due to the magnificent land-
scapes). The presence of some railways which pass pic-
turesque mountain areas, as well as some narrow rail-
ways (which do not exist anymore in other parts of the
world), together with a network of agrotouristic guest-
houses and the diversification of offers viewing the
touristic programmes connected to the railway tour-
ism represent some reasons for the development of this
kind of activities. Two types of tourists can be distin-
guished: those who prefer isolated journeys by epoque
trains hauled by steam locomotives on mountain rail-
ways or beautiful landscape (here we can add the nar-
row-gauged railways, called “mocanita”) and those
who prefer circuits with complex programmes, mean-
ing both travelling by epoque trains or “mocanita” to
which are added nights spent at touristic guesthouses
in the countryside, whith cultural programmes which
include traditions and customs specific to those plac-
es, with specific food, based on ecological products, to
which it could also be mentioned the cycling tourism,
equestrian, fishing and hunting tourism etc. Sadly, the
number of tourists who want complete programmes
(including circuits with luxurious trains, having both
meal and accomodation) is small because of the lack
of specialized touristic agencies, lacking also market-
ing strategies of the Romanian authorities and partial-
ly because of the lack or bad infrastructure (trains hav-
ing all the necessary equipment), to which it is also a
relative high price of such services. Certain is that the
number of those who prefer travelling by epoque trains
or “mocanita” is rising now, but it is difficult to have a
centralized situation of their number because these ac-
tivities are not under state or public leadership but un-
der many local commercial agents to whom many of
the railways are in possesion (because this happened
after the closing of some former inefficient railways),
mainly narrow-gauage forest railways. Here we have
some significant examples for the Romanian railway
tourism.

Ecological capacity
Human adjustments
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The touristic offer of the national
railway operator “CFR (Caile Ferate
Romane)”

At the beginning of the last century the greatest part
of the Romanian railway network was built, both as
the railway building, as well as the rolling stock (wag-
ons and locomotives) are concerned, actions which in-
tensified then in the inter- and postbellic period. For-
tunately, even untill today, we have some technical el-
ements of that period, especially the steam locomo-
tives and epoque wagons, some of them being pieces
of patrimony exposed in museums, some of them be-
ing maintained in function and repaired to serve some
touristic activities of nowadays. These museum pieces
having ages of over 8o years, which disappeared for a
long time from Europe’s railways, still travel on some
Romanian railways, because of some enthusiastic peo-
ple of the railway history. Some of these locomotives
belonged to important historic trains (as “Orient Ex-
press”) or they were some of the oldest locomotives
around. For one who loves trains nothing could equal-
ize the beauty and respect of these museum pieces. The
reshaped epoque wagons represent an important pat-
rimony, especially when we think of their luxurious
form or to the personalities who travelled with them
(e.g. the king’s train).

The excursions with epoque trains view some
beautiful routes, led by engineering works of art, to-
gether with the sightseeing of interesting touristic ob-
jectives. For instance, on the route Oravita-Anina trav-
els a touristic train belonging to “regionala” Timigoara
(train called “Nostalgia”) which has as a main attrac-
tion passing through a splendid route, with many tun-
nels and viaducts, on the second oldest railway of Ro-
mania, a railway - monument of engineering art, dat-
ing from 1850. “The Banat Semmering” (name giv-
en in comparison to the railway from the Austrian
Alps) represents an attraction point for the German
and British as well as Japanese, Australian or even Ro-
manian tourists.

The train is made up of a special steam locomotive
(unique nowadays) because of the technical require-
ments of the railway, 2 epoque wagons (to which some
touristic wagons are added, wagons resulted from the
reconversion of some 1950 wagons) and some freight
wagons. There could also be a platform wagon for ob-
servation or a decovered wagon in order to get the
tourist nearer to the environment. In the same way,
some excursions could be organized leaving from
Timisoara, stopping at Resita (where the open-air Mu-
seum of Steam Locomotives made by Resita Enter-
prises and the Enterprise of Machine Construction
(“IL.C.M.R.”), one of the oldest in Europe, could be vis-
ited), then go via Oravita to Anina, with accomodation
in Anina and back through Oravita-Iam, passing yugo-
slav teritory (peage-line) towards Bela Crkva and Vr$ac
(Varset)-Moravita, back to Timisoara.

Another area of interest for the tourists is North-
ern Bucovina with the routes lasi-Suceava-Putna, lagi-
Targu Neamt, lasi-Vatra Dornei-Moldovita, with the
train “Nostalgia” from lagi made up of five wagons,
of which one is a saloon-wagon, with red velvet chairs
and one is a third class wagon with wooden benches.
These routes assure the access to the most important
religious sites of Romania, which are the monasteries
from the northern part of Moldova.

Among the other routes along which excursions are
organized we mention: Sibiu-Copsa Mica-Sighisoara-
Brasov-Fagiras-Sibiu, Sibiu-Ramnicu Valcea, Brasov-
Zarnesti (in Sibiu it is a special train composed of some
wagons with bedrooms and private bathrooms, with
saloons and kitchen). To all these are added the ex-
cursions made with the aim of celebrating the open-

Table 1

Traseul/Route/Tpaca Compunerea trenului/Train composition Pretul/Price
Oravita — Anina 1locomotive+1 epoque wagon +3 freight wagons 17009
Sibiu - Bragov 1locomotive +3 epoque wagons +3 freight wagons 5.000%
Sibiu — Ramnicu Valcea 1locomotive +4 epoque wagons +2 freight wagonss 4.000%
Sibiu — Copsa Mica 1locomotive +2 epoque wagons +4 freight wagons 2.500%
Brasov — Zdrnesti 1locomotive + epoque wagons +8 freight wagons 45009

Source: Serviciul Marketing CFR Caldtori, www.cfr.ro

ing of the railways (centenaries), of which we can men-
tion: Timisoara-Lugoj-Ilia, Bistrita-Prundu Bargaului,
Sibiu-Sebes Alba, Cluj Napoca-Sighetu Marmatiei, Ba-
cau-Bicaz, Arad-Deva, Caransebes-Orsova. As a pity,
that the last ones are not included in the current tour-
istical offer of the CFR, but excursion could be orga-
nized, on demand, through tourist agencies. The most
beautiful railway routes remain: Simeria-Petrosani-
Targu Jiu, passing the most difficult sector of railway
in Romania, Jiu Gorges, with numerous tunnels and
viaducts; Oravita-Anina; Sebes-Sibiu-Brasov-Ploiesti,
with the passing of three difficult mountain sectors;
Salva-Viseu-Sighetu Marmatiei with access to the
touristic richness of Maramures; Caransebes-Hercu-
lane-Orsova-Turnu Severin, route passing the Car-
pathians and the Danube Gorges from the Iron Gates;
Salva-Ilva-Vatra Dornei-Suceava-Putna with access to
the beautiful area of Northern Bucovina; Sibiu-Ramni-
cu Valcea with the possibility of continuing along the
railway to Pitesti, under construction, along a beauti-
ful and spectacular route etc.

All these routes must be evalued by a marketing
strategy, by the promoting and advertising for those
who are interested to come here. The shaping of some
strategies for this kind of tourism must be made by
The Ministry of Tourism together with the CFR. Be-
cause now The Ministry of Tourism is not so interest-
ed in this aspect, the private owners in tourism helped
by specialists in tourism must make local programmes
which have to make profits. It should not be forgotten
the heritage we have: the royal train, a train with lux-
urious wagon not too much promoted untill now and
other values which are forgotten in the railway yards
of CFR. The wagons of “Express Fulger Pullmann” (the
Rapid “King Carol Ist “) which has the route Bucuresti-
Constanta, made up of three saloon wagons, very ele-
gant, and two luggage wagons, or the automotor train
called “Blue Arrow” (“Sigeata Albastrd”) used by Ghe-
orghiu Dej, train which even now lies in the railway
yards CFR Arad; to these there are other railway or
train pieces forgotten in other warehouses and yards
of CFR. As far as the price per km for the travellers is
concerned, as far as we know from the Marketing ser-
vice of CFR Travellers, the price could vary between
30 to 145 USD/km, depending on the type of train and
distance. In the table below we present some prices for
such railway routes.

The touristic offer of the narrow gauge/
forest railways

Besides the normal-gauaged railways belonging to
CFR national network there are a series of narrow
gauged railways maintained from the last century, be-
longing either to some of wood processing firms, or to
some commercial agents. At the moment that the rail-
way excursions increased on this type of railway, the
price being much cheaper.

They preserve their form from the beginning of the
20th century. At the moment, the touristic activities
are developed on the following routes: Viseul de Sus-
Fiina (Valea Vaserului) - 44 km, being the most appre-
ciated narrow gauge, with regulated touristic courses
both for foreigners and romanians (the price for a rent-

ed train made up of a steam locomotive, a covered wag-
on and some decovered wagons is 800-1000 USD); Tur-
da-Abrud , 93 km (where there is a train with old wag-
ons for the tourists); Targu-Mures — Sovata/Campu
Cetatii; Covasna-Comandau (where there is an in-
clined slope); Sibiu-Agnita/Vurpar/Wusch, where
regulated courses are especially organised for Ger-
man tourists. Many of these narrow gauge railways,
which in the rest of Europe were put out of order, could
be reconverted for touristic interest. From all these it
is worth reopening the routes: Resita-Medureka-Ani-
na (disafected in 1962), Hunedoara-Ghelari (closed
now), Satu Mare-Ardud-Somcuta Mare (closed now),
Moldovita (closed now), Reghin-Valea Gurghiului
(disafected), to which it could be also added the nor-
mal-gauaged railway with “cremalierd” (railway with
additional traction provided by a third middle-rail:
an European unique railway), Bautar-Sarmizegetusa,
closed in the year 1950.

Conclusion

Some people’s unawareness and neglect have lead to
destroying of heritage belonging to railways, of which
Romania could be proud. Their rebirth today seems al-
most impossible, but with the help of some people driv-
en by passion and respect for history we are absolute-
ly sure that the situation could be changed in better.
Now, some Romanians also are already attracted by
such touristic activities, either because they want to
gain profits or they want to recreate themselves, but
more foreigners see a potential in these things. What is
sure is that we have to maintain the heritage left by our
ancestors and try to put it into practice so that it be-
comes something lucrative.
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