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Primena teorije

Comi¢, B.*

Abstrakt

U radu se istrazuju mogucnosti aplikacije
teorije globalizacije na turizam. U uvod-
nom delu je data kratka uporedna analiza
geneze globalizacije i turizma, a zatim

se sukcesivno analiziraju klju¢ni aspekti
teorijske eksplikacije globalizacije i njiho-
va primena na turizam: $irenje svesti o
pripadnosti globalnom selu; intenzifikaci-
ja mreze individualnih drustvenih veza;
Sirenje prostornog obuhvata i povlacenje
geografskih granica; kontrakcija prostora
i vremena; sukob globalizacije i trib-
alizacije; mesavina rizika i poverenja;
medusobna fuzija nacionalnih kultura

i meduzavisnost globalnog i lokalnog.

U zavrsnom delu rada se razmatraju

neki zajednicki metodoloski problemi ve-
zani za komparativno interdisciplinarno
istrazivanje globalizacije i turizma.
Klju¢ne reci: globalizacija, turizam, glo-
balno-lokalno, prostor-vreme, akulturacija

Abstract

Application Of The Theory Of Global-
ization On Tourism

This paper is concerned with the possi-
bility of the application of the theory of
globalization on tourism. In the introduc-
tory part the short comparative analysis
between globalization and tourism is pre-
sented. Then the following common key
questions of tourism and globalization are
successively examined: extension of the
global conscience (global village); intensi-
fication of the interpersonal and intercul-
tural communication; recede of the na-
tional and geographic borders; contrac-
tion of space and time; conflict between
globalization and tribalization; mix of
risk and confidence; mutual fusion of na-
tional cultures and interdependence be-
tween global and local. In the final part
ofthepapersomecommonmethodological
problems connected to the interdisciplin-
ary research of tourism and globalization
are presented.

Key words: globalization, theory, tour-
ism, global-local, space-time, accultura-
tion

*Dr Dorde Comi¢, vanredni profesor,
Institut za geografiju, PMF, Trg Dositeja
Obradovica 3, Novi Sad

globalizacije na turizam

Uvod

Globalizacija je jedan od onih istorijskih procesa koji nikoga ne ostavlja ravnodusnim, jer prodire

u sve dimenzije Zivota, od politike, ekonomije i komunikacija, do slobodnog vremenai putovanja,
pa zbog toga na svakoga utice na neki na¢in. Imajuci to u vidu, dolazi do burnih reakcija, Sirom

sveta se javljaju veoma oprec¢na misljenja, sukobi izmedu odusevljenih pristalica (globofila), koji

smatraju da ona donosi planetarnu srecu, i ogor¢enih protivnika (globofoba) za koje je ona uzrok

nesrece, tragedija planetarnih razmera. Globalizacija i turizam ne pripadaju ni jednoj nau¢noj dis-
ciplini posebno, ve¢ da se nalaze u zoni interdisciplinarnog izu¢avanja, jer oba fenomena imaju

brojne i meduzavisne dimezije. Imajudi to u vidu, istrazivaci teze da identifikuju Sirok spektar
razlicitih nijansi, da ukazu na to da globalizacija simultano ujedinjuje i razdvaja narode, da ujedin-
jujeifragmentira kulture, planetarizuje i segmentira trziste, odnosno da nau¢no objektivno, inter-
disciplinarno sagledaju sve komparativne prednosti i nedostatke globalizacije.

1. Zajednicka obeleZja globalizacije i turizma
Na osnovu analize raspolozivih definicija i teorija globalizacije, kao i Sireg uvida u relevantnu
stru¢nuinaucnu literaturu, moguce je identifikovati najbitnije zajednicke karakteristike global-
izacije i turizma. To znaci da ¢e biti izvrSen kratak komparativni pregled onih obelezja ova
dva fenomena na kojima dolazi do medusobnog tangiranja i ukrstanja, odnosno gde dolazi do
uspostavljanja dijalekti¢ckog odnosa interakcije i sinergije.

1.1. Sirenje svesti o pripadnosti globalnom selu

Prvi korak u procesu globalizacije je Sirenje svesti o pripadnosti globalnom drustvu i ljudskoj vrsti,
koja se javlja kao posledica planetarizacije komunikacija, ekonomije, politike kulture i drugih rel-
evantnih fenomena. Kada je re¢ o turizmu, on je, s jedne strane, uslovljen prethodno ste¢enom

svescu, a s druge strane, on sam doprinosi produbljenju te svesti. Naime, informacije i slike sveta

kojemedijiodasiljuusobe primalacasire svest o postojanjuogromnog broja potencijalnih turistickih

destinacija koje izazivaju Zelju da budu posecene. Tokom boravka na licu mesta, turista ima priliku

da neposredno, sada i ovde, sopstvenim ¢ulima i umom, upozna i dozivi odredenu zemlju, njen

narod i kulturu. To, naravno, doprinosi produbljivanju svesti i znanja o odredenoj zemlji. Ukoliko

turista svake godine, jednom ili vise puta odlazi u razlicite zemlje, ste¢eno akumulirano iskustvo, ¢e

doprinetidaposedujesiroko,neposrednoznanjeorazlicitimdelovimaplanete,Stouticenapovecano

osecanje pripadnosti globalnoj ljudskoj zajednici. Ovde, medutim, ne treba preterano idealizovati

fenomenputovanja,jersujosuvekprisutnebrojne predrasude, nacionalizam,fundamentalizam, kse-
nofobija i sli¢no, $to sve usporava proces globalizacije, medutim, na dugi rok turizam predstavlja

vazan katalizator procesa globalizacije, kao i obratno.

1.2 Intenzifikacija mreze individualnih drustvenih veza

Globalizacija doprinosi intenzifikaciji medunarodnih interpersonalnih i interkulturnih komu-
nikacija u kibernetickom ali i geografskom prostoru. Time se prakti¢no javlja novi oblik tur-
izma, kao direktna posledica prethodneinterpersonalne komunikacije nadaljinu. Prednost ova-
ko generisanog turistickog putovanja je $to putnici ne idu “na slepo”, ne odlaze u nepoznate
zemlje gde nikoga ne poznaju, ve¢idu kod prethodno poznatih internet-prijatelja, s kojima dele
zajednickainteresovanja. Toim omogucava ne samo de se bolje medusobno upoznaju, ve¢ da
preko njih bolje upoznaju druge pripadnike odredenog naroda, druge ljude, lokalnu zajednicu
i kulturu. Sve to daje nade da ¢e ovakva vrsta turizma imati bolje efekte na medunarodnom
zblizavanju ljudi i naroda, nego masovni turizam i njegovi serijski paket aranzmani, pri ¢emu
su pravi meduljudski odnosi bili svedeni na prolaznu, povrinu i utilitarnu komunikaciju sa za-
poslenima u turistickoj industriji. Ipak, ni ovde ne treba gajiti preterani optimizam i euforiju,
jer susreti internet-partnera u realnom svetu, licem u lice, moze doziveti flasko. MoZe do¢i do
jednostranog ili uzajamnog razocaranja i odsustva nastavka ocekivane prave komunikacije.

1.3. Sirenje prostornog obuhvata i rusenje geografskih granica

Globalizacija po svojoj prirodi ima tendenciju da stalno Siri svoj prostorni obuhvat, sve dok ne
obavije celu planetu. Turizam takode ima tendenciju stalnog prostornog Sirenja, $to je posebno
ubrzano posredstvom vazdusnog saobracaja. Na taj nacin turizam rusi geografske barijere, ali
utice i na povecanu propustljivost drzavnih granica, s obzirom da su sve zemlje i regije zain-
teresovane za povecanje deviznog priliva. Turizam se Cesto preklapa sa uticajem ostalih instrume-
nata globalizacije, medutim, ima i sluc¢ajeva kada se on javlja kao prethodnicaiili jedini agens glo-
balizacije (u zabac¢enim delovima sveta), odnosno tamo gde iz razlicitih razloga globalizacija
nije jo$ prodrla, turizam pionirski kr¢i put i to kroz direktan interpersonalni i interkulturni kon-
takt izmedu turista i domacina. Tamo gde turizam dolazi posle ili paralelno sa drugim sredst-
vima globalizacije, komunikacija je olak$ana, jer je lokalno stanovnistvo vec svesno globalnog
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sela Sto ublazava kulturni Sok. Turizam takode
doprinosi ravnomernijoj prostornoj distribuciji
i izjednacavanju intenziteta globalizacije.

1.4. Kontrakcija prostora i viemena
Globalizacija sasobom nosifenomenolosku kon-
trakcijugeografskogprostora,suzavanjeplanete
i anihilaciju razdaljine. Turizam ima velike koris-
tiodkontrakcije planete posredstvomkomunika-
cionihtehnologijaibrzih transportnih sredstava.
Ovde je posebno znacajna uloga interneta, koji
omogucava interaktivnu komunikaciju izmedu
ponudaca i kupaca koja obuhvata prezentaciju
ponude, rezervaciju letova, hotela ili kupovinu
kompletnih paket aranZmana. Nasuprot tome,
brza transportna sredstva velikog kapaciteta
omogucavajutransportturistauobrnutomsmeru
(od emitivnih ka receptivnim regijama) do bilo
koje odabrane destinacije na svetu. Ova kontrak-
cija dodatno olaksava i stimulise turisticka kre-
tanja.Poredtoga, smanjenjevremenaputovanja
uti¢e na smanjenje troskova putovanja, kao i na
psiholosku razdaljinu koja se takode topi. Ust-
vari, ta psiholoska barijera prema dalekim zeml-
jama je u velikoj meri ve¢ srusena posredstvom
medija koji su daleko ucinili bliskim, ponekad
cak toliko bliskim da ono psiholoski deluje blize
od onoga sto je fizicki zaista blizu. Ipak, kontrak-
cija sveta sa sobom nosi i odredene opasnosti,
medu kojima je i brisanje razlika zbog prevelike
blizine, homogenizacija prostora i kultura.

1.5. Sukob globalizacije i tribalizacije

Globalizacija proizvodi sukob izmedu pristalicai
protivnika,onaistovremeno povezujesvet,aliga
i polarizuje, pa kao posledica nastaju sve dublje
podele izmedu razvijenog i nerazvijenog dela
sveta. Turizmu, kao instrumentu globalizacije,
aliikao fenomenu po sebi, vise odgovara global-
na integracija od dezintegracije. On se u svojoj
ekspanziji na daleke zemlje i regije treceg sveta,
takode susrece sa neprijateljskim reakcijama na-
cionalista, verskih fundamentalista i tribalnih za-
jednica. Oni u turizmu i turistima vide pretnju
kojaugrozavanjihovdrustveniporedak, tradicio-
nalnukulturu,religijuiobicaje.Zbogtoga primen-
jujurazliciteodbranbenestrategijeradioc¢uvanja
kulture, ali u ekstremnim slu¢ajevima pribega-
vaju i nasilnim akcijama koje podrazumevaju
fizicko maltretiranje turista i teroristicke napade
Ciji je cilj da uplase turiste, nateraju ih da odu
i sprece dolazak novih turista. Ovakve akcije
najcesce imaju drasti¢ne kratkoro¢ne efekte, ali
to ne moze spreciti dugorocan razvoj turizma.
Naime, lokalno stanovnistvo se veoma brzo navi-
kava na materijalne koristi koje donosi turizam,
panjihovapodrikaekstremnimnacionalistickim
snagama postepeno slabi. Ljudima je vaznije da
imajustadajeduidaboljezive,negodasezrtvuju
za romanti¢ne, retroutopijske mitove vezane za
nacionalisticku ideologiju. Dosadasnja praksa
je pokazala da u sudaru sa nacionalistickim i
ideologizovanim zajednicama, materijalisticka,
pragmati¢nazapadnacivilizacijauvek pobeduje.

1.6. MeSavina rizika i poverenja

Globalizacija obuhvata dvostruko Janusovo
lice, mesavinu rizika i poverenja. U turizmu
je fenomen poverenja i rizika takode veoma

izrazen. Pre svega, potencijalni turista nikada
ne moze prethodno da proba, opipa i proveri
turisticku destinaciju i usluge koje mu se nude.
Turisti mogu samo da dobiju Stampane i vizue-
Ineinformacije o ponudiposredstvomgrafickih,
televizuelnih i drugih propagandnih sredstava.
Da bi izabrali destinaciju, oni moraju verovati
da suinformacije koje je izneo ponudac istinite,
odnosno mora snositi odredeni rizik ukoliko
su neistinite. Kako je turisticki proizvod sastav-
lien od velikog broja elemenata koje organiza-
toru putovanja isporucuje veliki broj lokalnih
dobavljaca izzemalja u koje se putuje, toznaci
da rasterizik da ¢e neka karika u lancu puci, sto
moze da ugrozi ceo aranzman i ugled organiza-
tora. Zbog toga je veoma vazno da se biraju re-
nomirani i pouzdani poslovni partneri u koje
seimapoverenja. Turisti, kojiodlu¢edakrenuna
put, takode sebe stavljaju u ruke nepoznatih
organizacija i ljudi nadajudi se da ¢e oni uspes-
no obaviti posao i da nece izneveriti ukazano
poverenje. Nazalost, to nije uvek slucaj pa sva-
ko putovanje sa sobom nosirizik, $to mu daje iz-
vestan ukus avanture i neizvesnosti. Radi sman-
jenja ovih rizika i porasta poverenja formiraju
seprestiznemultinacionalnekompanijeuoblas-
ti turizma u koje turisti imaju poverenja.

1.7. Fuzija nacionalnih kultura

Globalizacija podrazumeva meduzavisnost i
preklapanje nacionalnih kultura, kako bise one
fuzionisale u jednu zajednicku globalnu kult-
uru.Turizam, krozneposrednekontakteizmedu
turista i domacina, doprinosi zblizavanju i
prozimanju razlic¢itih kultura. Ovde se radi o
asimetri¢noj akulturaciji, koja predstavlja pro-
ces interakcije kada kulture dva ili vise naro-
dadoduumedusobnikontaktizega proizlaze
odredeni preobrazaji. Sustinu akulturacije ¢ini
pozajmljivanje ili razmena vrednosti izmedu
dve kulturno razlicite drustvene grupe. Proces
pozajmljivanja se vr$i u dve velike oblasti: u
oblasti elemenata materijalne kulture i u oblas-
ti elemenata nematerijalne kulture. Prema
teoriji akulturacije, kada dve kulture dodu u
medusobnikontaktsvakapostajepomalosli¢na
onoj drugoj. Pozajmljivanje, medutim, nije
simetri¢no i u velikoj meri zavisi od okolnosti
i situacije u kojoj se kontakt odigrava, drustve-
no-ekonomskih profila pojedinacaigrupa koje
stupaju u interakciju i broj¢anih razlika izmedu
turista i domacina. Empirijski je utvrdeno da
snaznija i agresivnija globalna turisticka kul-
turaznatnovise uti¢e natransformaciju tradicio-
nalne lokalne kulture, nego obratno, $to znaci
da se radi o veoma izrazenoj asimetriji.

1.8. Me-+uzavisnost globalnog i
lokalnog

Globalizacija uti¢e na sve ve¢umedusobnupove-
zanostimeduzavisnostglobalnogilokalnog. Tur-
izam je takode veoma osetljiv na balans izmedu
globalnog i lokalnog. Na turistickom trzistu sva-
ka atrakcija teZi da postane globalna i privuce
turiste iz celog sveta. Jedan od bitnih faktora je
da se svako lokalno razlikuje od drugih lokalnih
atrakcija, odnosno nuzno je da svaka potencijal-
na destinacija kao turisticki proizvod poseduje
odredenespecifi¢nosti,cakjedinstvene,neponov-

ljive karakteristike, koje ga razlikuju od svih os-
talih destinacija. Da bi se postigla ovakva dife-
rencijacija proizvoda, nuzno je ocuvanje origi-
nalnosti tradicionalne lokalne kulture. Medutim,
upravo slivanje globalnih turistickih tokova ka
odredenimlokalitetimauti¢enahomogenizaciju
culture, $to dovodi do gubljenja lokalnog iden-
titeta i razli¢itosti. Ovde se javlja paradoks koji
nije uvek lako prevazidi, jer globalnom turizmu
su nuzne lokalne razlike i diverzitet atrakcija, ali
ih on u svom naletu prozdire i uniformise, cineci
ih tako bezli¢nim. To znadi da turisticke regije i
mestamorajuveomaopreznobalansiratiizmedu
prihvatanja globalnog i o¢uvanja lokalnog, od
Cega zavisi opstanak i razvoj turizma. Dakle, glo-
balniturizamsebaziranaspecificnostimabrojnih
lokalnih atrakcija, koje medusobno konkurisu za
dobijanje statusa globalnih atrakcija.

Zaklju¢ak

U tre¢em milenijumu ¢e se, zajedno sa ubrzan-
jem tehnicko-tehnoloskog razvoja, nastaviti ak-
celeracija procesa globalizacije i Sirenje turizma.
To prakti¢no znaci da ce svi delovi sveta biti
umrezeni u globalni komunikacioni sistem ve-
like gustine i kapaciteta, da ce se svest o jedinst-
venoj ljudskoj zajednici produbljivati i da ce kre-
tanje roba, informacija i ljudi Sirom planete do-
prineti ve¢cem medusobnom zblizavanju, kako u
fizitkom, tako i u intelektualnom i duhovnom
smislu. Turizam, u ovom kontekstu, treba da
odigraznacajnuulogukaoagensikatalizatorglo-
balizacije. Zarazliku od elektronskih medija koji
virtuelno spajaju ljude, kao i za razliku od eko-
nomije kojaprekorobaindirektnopovezujeljude,
turizam je medij koji neposredno spaja pripad-
nike razli¢itih nacija i kultura, omogucavajuci
direktnu interpersonalnu komunikaciju «licem
u lice» koja je istovremeno i interkulturna ko-
munikacija. Sve ovo treba da omoguci turizmu
ne samo kvantitativni rast, u smislu Sirenja i
globalne disperzije, vecipoboljsanje njegovog
humanistickog sadrzaja u smislu produbljivanja
komunikacije izmedu turista i domacina radi
boljegmedusobnogupoznavanjairazumevanja
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Turizam - nacionalno

Stankovi¢, S*

Abstrakt

Masovnos¢u domaceg i medunarodnog
prometa, turizam je zahvatio gotovo sve
delove nase planete. Ispoljava se kao
svetski proces izrazitog prostornog karak-
tera. Najrazvijeniji je u zemljama koje su i
po nizu drugih pokazatelja medu prvima u
svetu. Mocni diktiraju pravce, obim i vrste
turistickih tokova. Cini se da time poten-
ciraju globalizaciju, koja je ve¢ zahvatila
niz delatnosti. Ako globalizacija znaci uni-
verzalnost i jednolikost, onda se turisticka
inicijativa i receptiva moraju boriti pro-
tivu toga. Potrebno je isticati lokalno i
nacionalno, iskonsko i tradicionalno, ne-
ponovljivoineumnozivogeografskoporek-
lo, identitet. Istrazivanja su pokazala da

su na turistickom trzistu posebno cenjeni
oni proizvodi koji se izgledom, kvalitetom i
osobenos¢u ne mogu zameniti drugim.
Klju¢ne reci: turizam, globalizacija, na-
cionalno, lokalno, ponuda, potraznja,
trziste.

Abstract

With a massive domestic and international
turnover, tourism has taken hold in almost
all parts of our planet. It appears to be a
world proces with an marked spatial char-
acter. It is most developed in countries
which are among the first in the world ac-
cording to a series of other indicators. The
strong dictate the directions, volume and
type of tourist movement. It seems that this
way they emphasize globalization, which
has already taken hold in a series of ac-
tivities. If globalization means universality
and monotony, then the tourist initiative
and consumer should fight it. It is nec-
essary to emphasize the local and nation-
al, primordial and traditional, unrepeat-
able and irreproducible geographic ori-
gin, identity. Investigations have shown
that, on the tourist market, products which
cannot be replaced by others in appear-
ance, quality and individulaity are spe-
cially appreciated.

Key words: tourism, globalization, na-
tional, local, offer, demand, market.

*Prof. dr Stevan M. Stankovi¢, Geografski
fakultet, Studentski trg 3/1ll, Beograd

nasuprot globalnom

Uvod

Uglobalne pojave, proceseiproblemesavremenog ¢ovecanstvaspadajuglad, nedostatakvode
za pice, poremecaji insolacije i radijacije usled Sirenja i premestanja ozonske rupe u atmosferi,
sida, malarija, unistavanje sSumskih kompleksa, sve razvijenija erozija zemljista, terorizam, dro-
ga, naglasena litoralizacija, povecavanje razlika izmedu bogatih i siromasnih, odbijanje nekih
ekonomski razvijenih zemalja da potpisu terestricki znacajne deklaracije, koncentracija kapi-
tala, nedostatak energenata i sli¢no.

Masovnos¢u domaceg i medunarodnog prometa, savremeniturizam je zahvatio gotovo sve
delove nase planete. Cini se da je malo zemalja koje ne poku3avaju da ga razvijaju. Zbog toga se
turizamispoljava kao svetski procesizrazitog prostornog karaktera. Prostor, pogotovu onaj koji
imaizvorne odlike, nije zagaden ili je dobro zasti¢en, zajedno sa spomenickim, ambijentalnim,
pejzaznim i manifestacionim vrednostima, osnova je razvoja turizma, ali i zivota domicilnog
stanovnistva. Statisti¢ki podaci o broju turista, njihovim noéenjima, materijalnoj bazi i ostvar-
enim prihodima, savr$enstvu organizacije i ulaganjima u propagandu, pokazuju da je turizam
najrazvijeniji u zemljama koje su i po nizu drugih pokazatelja (Zivotni standard, nacionalni
dohodak, zaposlenost, infrastruktura, stepen motorizacije, slobodno vreme i slobodna materi-
jalna sredstva) medu prvima u svetu.

Globalizacija turizma izaziva dramati¢ne i nepopravljive promene tradicije i kulture recep-
tivnih zemalja. Osnova vaspitanja i obrazovanja pociva na ¢injenici da se moraju postovati
razlicite kulture i osobenosti prostora, ali nigde nije do kraja naglasen stav da takve kulture
treba bezuslovno odrzati. Kultura i tradicija mnogih turistickih lokaliteta, regija i zemalja, na-
laze se pred opsadom velikog broja stranih turista. Turizam moze da pretvori lokalne kulture
u izvor komoditeta, potrosacki proizvod nalik na sve ostale. Religijski rituali, obicaji i festivali
sve viSe su skracivanii procis¢avani kako biispunili o¢ekivanja turista, a posledica takvog stava
je nesto sto je jedan ucesnik okarakterisao kao rekonstrukciju entiteta” (Robinson, M. 2000, str.
12).

Istrazivanja pokazuju da su na trzistu posebno cenjeni oni proizvodi koji se izgledom i
kvalitetom ne mogu zameniti drugim. U savremenom turizmu, koji je na putu globalizacije, imi-
tacije i uniformnosti, potrebno je, Sto dalje to vise, ces¢e i organizovanije isticati lokalno i nacio-
nalno. Jednostavno, nije istina, isti¢e J. Kripendorf, da bas svi turisti traze hamburger, govedinu
s pomfritom, nemacko pivo, francusko vino i ameri¢ku koka kolu. Sigurno je da je potrebno
mnogo umesnosti, poslovne strategije, istrajne i dosledne organizovanosti, da bi se krenulo
drugacije od nametnutog, uobicajenog i univerzalnog ka vlastitom, originalnom, specificnom,
lokalnom i nacionalnom.

Uzlazni trend svetskog turizma

Savremeni period razvoja turizma pocinje posle Drugog svetskog rata i traje i danas. Diferenci-
raju se regije i zemlje turisticke inicijative i turisticke receptive, uz postojanje i takvih regija i
zemalja koje daju i primaju veliki broj turista. Turizam je postao znacajan izvor prihoda mnogih
mesta, regija i zemalja. Prosirila se materijalna baza i ispoljava jaka konkurencija na turistickom
trziStu. Automobil postaje simbolizletniStvai turistickih kretanja. Vazdusnim saobracajem sav-
ladavaju se velika prostranstva. Odlazak na more, planinu, reku i jezero, postaje preka potreba
gradskog stanovnistva. Turisti¢cka propaganda je sve agresivnija, a broj turisti¢kih i putnickih
agencija neshvatljivo veliki. Putovanje se moze rezervisati od kuce, ¢ak i godinu dana unapred.
Ujedinjene nacije i Svetska turisticka organizacija, na poseban nacin doprinose razvoju tur-
izma.

Cini se da sve masovniji turizam, neki istraZiva¢i, posebno sociolozi, obja$njavaju i
izjednacavaju sa globalizacijom. Smatraju da je celokupan svet u pokretu, da svi negde struje
i da to ima globalne razmere. Najvedi deo sveta u pokretu je onaj koji traga za elementarnim
znacenjemboljegzivota,gde supokretanjaljudirukovodenaprvenstvenoekonomskimrazlozi-
ma” (Pusi¢, Lj. 2001, str. 89).

Po godisnjim stopama rasta, medunarodni turizam u svetu priblizan je medunarodnoj trgo-
vini. Njene godisnje stope rasta iznosile su 1994. godine 8,7%, dostigle 9,9% 1997. godine i
opale na 3,3% 1998. godine. Godisnje stope rasta inostranog turizma u svetu, nesto su vece od
opstih stoparasta svetske privrede. Stabilizujudi se na 3% godisnjeg povecanja osnovnih poka-
zatelja turistickog prometa (turisti, nocenja, prihodi), inostrani turizam pokazuje razlike kako
izmedu dve analizirane godine, tako i izmedu pojedinih zemalja, vecih predeonih celina i kon-
tinenata. Gotovo uvek Evropa je bila najposeceniji kontinent, dok je mnogo prostranija Afrika
tek na pocetku intenzivnijeg razvoja inostranog turizma (Stankovi¢, M. S, 2000.).

Godine 2000. ukupan broj stranih turista u svetu dostigao je 698.300.000, sto je 7,4%
vise u odnosu na 1999. godinu. Uz navedene zemlje znacajnim brojem stranih turista
odlikuju se jo$ i Rusija (18.500.000, godine 1999.), Meksiko (19.300.000, godine 1998.),
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Poljska (18.800.000, godine 1998.), Madarska
(20.700.000, godine 1997.) i Ceska (17.400.000,
godine 1997.). Deset turisticki najrazvijenijih
zemalja sveta apsorbuje 45% svih prihoda od
medunarodnog turizma. Za sve ostale zemlje
preostaje 55%, sto ukazuje na niz specifi¢nosti
i nerealnost globalnog posmatranja turizma,
kojije receptivnimzemljama Sirom sveta 2000.
godine doneo 476 milijardi dolara prihoda.

Tabela 1. Dinamika razvoja me-+unarodnog
turizma u svetu

Posmatrani period Godisnja stopa rasta

1950 - 1960. 10,9

1961 - 1965. 10,2

1966 - 1970. 6,5

1971 - 1975. 55

1976 - 1980. 54

1981 - 1985. 1,9

1986 - 1990. 35

1991 - 1995. 33

1996 - 2000. 3,0

2000 - 2010. 3,0 prognoza

Izvor podataka: Statistika WTO, Madrid.

Tabela 2. Strani turisti u nekim zemljama
2000. godine

Zemlja Turisti

Francuska 74.500.000
SAD 52.700.000
Spanija 48.500.000
Italija 41.200.000
Kina 31.200.000
Velika Britanija 24.900.000
Kanada 20.400.000
Nemacka 18.900.000

Izvor podataka: Statistika WTO, Madrid.

Pedesetihgodinaproslogvekaepohamod-
ernog masovnog turizma jasno se ispoljavala.

Unapred pomenutom periodujosuveknije
bilo re¢i o globalizaciji turizma. Globalizaci-
jom nije bio zahvaéen ni niz drugih delat-
nosti. Individualnost, specifi¢cnost i nacional-
no obelezje, favorizovano je u turistickoj pro-
pagandi i ponudi. Jo$ uvek nije bilo previse
velikog pritiska turista na Zivotnu sredinu.
Uvazavala se tradicija u izgradnji objekata.
Putovalo se do blizih odrediSta i klasi¢nih
turisti¢ckih mesta i regija.

Sedamdesetih godina, narocito posle po-
znatih skupova o zastiti Zivotne sredine i
sve ozbiljnijeg uvazavanja ekoloskih principa,
pocelo se intenzivnije razmisljati o prostoru
kao okviru turistickih kretanja, $to je sa sta-
novista turizma bilo visestruko korisno. U go-
dinama koje su usledile, nastaju velike multi-
nacionalne kompanije cije je osnovno nacelo
profit, $to vedi profit, Siri, po mogudstvu svets-
ki, globalni zahvat prostora. Po pravilu one
su iz najrazvijenijih zemalja i potenciraju
globalizaciju. Od deset najvecih proizvodaca
putnic¢kihautomobilaiautobusa usvetu,osam
kompanija je iz SAD, Francuske, Nemacke i
Italije. Medu sedam zemalja poznatih po ve-
likoj proizvodnji automobila, pet je iz grupe
sa najvedim brojem stranih turista, a Cetiri iz
grupe sa najve¢im prihodima od inostranog
turizma. Od deset najvecih avionskih kom-

panija u svetu, pet je iz SAD i po jedna iz
NemackeiFrancuske.Od deset najprometnijih
aerodroma u Evropi, prva tri mesta zauzimaju
Hitrou (London), Frankfurt (Nemacka) i Sarl
de Gol (Pariz). Aerodrom Hitrou ima 1.140 in-
terkontinentalnih letova nedeljno. Iz Frankfur-
ta se moze leteti u 127 inostranih odredista
(Stankovi¢, S. 2000).

Razliciti stavovi i akcije

Savremena istrazivanja turizma pokazuju da
sepovecavabrojinterkontinentalnih putovan-
ja. Zapaza se izvesno smanjenje broja turista
koji borave na moru u letnjim mesecima. Sve
vise seizdvajaju turisti koji traze nove prostore,
Cistu zivotnu sredinu, kulturneisportske man-
ifestacije, skijaske terene, krstarenja plovnim
objektima, nove destinacije nekih africkih
drzava i jugoisto¢ne Azije. Putovanja postaju
kraca, ali ¢esca.

Turizam i Zivotna sredina ¢est su predmet
raspravljanja brojnih medunarodnih organi-
zacija i institucija. Stavovi, pouke, poruke i ak-
cije, Cesto su razlicite. To proistice iz slozenosti
turizma i potrebe da se istrazuje iz razlicitih
domena. Izvestan broj institucija i naucnika
zalaze se za takav turizam koji poboljsavazivot
lokalnog stanovnistva, stiti njihovo okruzenje,
zdravlje i stvara osnove za bolju buducnost.
Uvazavaju ga kao mogucnost veceg zaposl-
javanja domicilnog stanovnistva, razvoj lo-
kalne privrede, oc¢uvanje tradicionalnih znan-
ja i obi¢aja i mogu¢nost razvoja ljudskih za-
jednica u zaostalim krajevima. ,Kompleksno
i Siroko zasnovano uce$c¢e lokalnih zajednica
urazvoju turizma zahteva ciljane strategije in-

vestiranja koje bi primenili lokalni donosioci
odluka. Ove strategije ne postoje u mnogim
oblastima i razvoj turizma nije planiran. Od
turizma mogu imati koristi i turisti i lokalna
zajednica, a turizam dozvoljava i dvosmernu
interakciju i edukaciju” (Grupa autora, 2001,
str. 83). Cini se da je ovim nacionalno nad glo-
balnim jasno potenciranoivalja ga uvekisvu-
da uvazavati.

Vise nego ostale zemlje, globalizaciju po-
tenciraju SAD, u svetu prve po nizu pokazatel-
ja. Istovremeno, one kao glavni globalizator,
najcesce odstupaju od globalno prihvacenih
normi, ideja i pokreta. SAD kreiraju svetsku
politiku i ekonomiju, namecu stavove i misl-
jenja, inicirajumedunarodne skupoveidogov-
ore, ali se donetih zaklju¢aka ne pridrzavaju,
posebnoonihizdomenaekologije,znacajnihza
ocuvanje osnovnih prirodnih vrednosti Zem-
lie kao celine. SAD nisu potpisale svetski
znacajan sporazum o smanjenju emisije Stet-
nih gasova, jedine traze promene strategijsk-
og bilansa kako bi razvile novi raketni sistem,
ne prihvataju zabranu nuklearnih proba, nisu
potpisale sporazum o zabraniantipersonalnih
mina, odbile su predlog zabrane prodaje ma-
log oruzja, ne prihvataju medunarodnu in-
spekciju pogona za proizvodnju bioloskog
oruzja, nisu potpisnice dokumenta o osnivan-
ju medunarodnog suda. Preneto na teren tur-
izma i ugostitetljstva to figurativno znadi da:
,Globalna politika ve¢ prili¢no li¢i na restoran
u kome se svim gostima nudi ameri¢ka brza
hrana osim Amerikancima koji narucuju sa
posebnogjelovnika,izuzimajucisamo sebe od
sopstvenih recepata”(Panteli¢, M. 2001).

Tabela 3. Neki pokazatelji turizma evropskih zemalja 1998. godine

Zemlja Strani turisti (000) Prihod (milioni dolara) Broj lezaja u osnovnim kapacitetima
Francuska 70.000 29.700 1.223.074
Spanija 47.743 29.585 1.087.529
Italija 34.829 30.427 1.764.651
Vel. Britanija 25.475 21.295 879.650
Austrija 17.282 12.164 640.199
Portugalija 11.800 4.772 208.205
Svajcarska 11.700 5.615

Greka 11.077 3.925 548.785
Holandija 6.170 5.749 142.516
Belgija 6.152 5.375 157.265
Irska 6.073 3.159 60.000
Svedska 2.386 3.755 102.146

Izvor podataka: Statistika WTO, Madrid.

Tabela 4. Najvece hotelske grupacije u svetu 1999. godine

Grupacija Zemlja Broj soba u hotelima
Cendant SAD 528.891
BassHR Velika Britanija 461.434
Marriott International SAD 322.300
Choice SAD 305.153
Accor Francuska 291.770
Starwood SAD 200.583
Promus SAD 180.923
Carison HW. SAD 115.244
Hyatt Group SAD 97.134
Hilton Corporation SAD 87.014
Sol Malila Spanija 57.056
Granada Forte Velika Britanija 53.959
Hilton International Velika Britanija 53.744
Sté du Louvre Francuska 51.804
Golden Tulip Holandija 44,632
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U nastavku kazivanja konstatovan je opsti
porast turisticke potro$nje u svim regijama,
neravnomeran rast uce$¢a pojedinih regija,
smanjenje ucescanerazvijenih turisti¢kih regi-
ja, ili neznatan porast udela Afrike, Srednjeg
Istoka i Juzne Azije u svetskom turizmu, kao i
brz porast udela Azije i Pacifika, ka kojima se
opredeljujesvevecibrojturista.Ovotumacimo
specificno$¢u ponudekoju jos uvek nije zahva-
tila globalizacija.

Nacionalno,regionalno,specific(nonasuprot
globalnom mora se vise cenitiivise naglasava-
ti u turistickoj ponudi i turistickoj propagandi.
Stav nije suprotan od onih koji potenciraju
da je globalizacija znacajan podsticaj razvoja
turizma, da globalizacija i turizam imaju za-
datak da zblize ljude na nasoj planeti, jer je
turizam zahvatio sve njene delove, ali ne ko-
respondira sa shvatanjem da ¢e globalizacija
usloviti drustvo bez prostornih granica, stvor-
itiglobalno selo, svet pretvoriti u jedno mesto,
eliminisati geografske faktore, istisnuti nacio-
nalnu drzavu, stvoriti globalnu kulturu, pre-
mostiti prepreku izmedu ovde i tamo (Comi¢,
b., Kosar, LJ. 2000).

Na predlog Ekonomskog i socijalnog save-
ta Ujedinjenih nacija koji pociva na idejama
odrzivog razvoja, Ujedinjene nacije su 2002.
godinu proglasile Medunarodnom godinom
ekoturizma. Pored ostalog, insistira se na
ocuvanju prirode, tradicionalnih kultura, ve-
¢emznacajumalih preduzeca, malihturistickih
grupa, naglasavanju lokalnog, nacionalnog i
regionalnog. ,Veoma je bitno poslusati glas i
postovati prava domorodackog stanovnistva,
Cije su zemljiste, kultura i tradicionalna privre-

da vec pod uticajem ili ¢e biti pod znacajnim
uticajem ekoturizma odgovarajucih planova
razvoja” (Grupa autora, 2001, str. 131).

Zakljucak

Zbir pojedinacnih interesa, nikada nije jednak
opstem interesu. Politika turizma, kao deo
politike slobodnog vremena, mora uvazavati
lokalno i nacionalno, prirodne i drustvene,
tradicionalne i savremene specifi¢nosti svakog
turisticki privlacnog prostora, izvornost civili-
zacija, autenti¢nost stilova, autoritet stvaralaca,
neumnozivostineprenosivostspomenikaiman-
ifestacija. Samo tako turisticka kretanja ¢e imati
vise covecnostiusebi.Samoako savremenisvet
uspe na pravi nacin usmeravati i osmisljavati
turizam kao masovnu pojavu, naglasavajudiin-
dividualnosti humanizaciju, u¢ini¢ce mnogo. To
je vazan zadatak turisti¢ki najrazvijenijih ze-
malja i regija. One, kao i zemlje koje Zele raz-
vijati medunarodni turizam, moraju potencirati
vlastitu kulturu, objekte, manifestacije, tradici-
ju,0sobenosti,umestobezlicneturistickenekul-
ture i univerzalnosti.

Globalizacija je slozen, slojevit i dugotra-
jan proces, ¢esto suprotan osnovnim shvatan-
jima turizma, posebno osobenostima ponude
i propagande. Globalizacija zahvata prirodne,
drustvene, tehnicke, tehnoloske i politicke
faktore civilizacije. Ne moze se svoditi na
amerikanizaciju. Globalizacija, sa aspekta tur-
izma, nije ni transnacionalizacija i ne sme
prenebrecifaktaoruralnom,urbanom,etickom
iestetickom, iskonskomitradicionalnomiden-
titetu pojedinih drustvenih zajednica. One
mogu biti inertne prema brzim savremenim

promenamaodosecanjamanjihgrupaipojedi-
naca za sopstvenim i nacionalnim obelezjima.
Globalizacija ne sme i¢i za tim da u turisti¢koj
ponudisvakogveceggradausvetu postojiMc-
Donald’s, kineska ¢etvrt, crnacki kvart, mala
Italija, Diznilend. Nacionalno pre globalnog u
turizmu uvek i svuda moraimati prednost nad
univerzalnim i globalnim.
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Potreba kompleksnog

Tomka, Dragica*

Abstrakt

Marketing, kao ekonomski proces, po-
slovna koncepcija ili filozofija pokazuje
zapazene rezultate na svim onim destinaci-
jama i u svim privrednim subjektima koji

u fokusu svojih ciljeva imaju zadovoljstvo
potro3aca i ostvarenje profita.

Vojvodina ima raznovrsnu i kvalitetnu osn-
ovu za razvoj turizma. Garancije da ¢e uz
odgovarajuce trziSne i druge pretpostavke
moci da se ostvari razvoj turizma kriju

se upravo u specificnim prirodnim atrak-
tivnostima, bogatim antropogenim vred-
nostima, raspolozivim prevoznim, smest-
ajnim i drugim kapacitetima itd. Medutim,
svaka destinacija, bez obzira na optimalne
mogucnosti razvoja, podlozna je prome-
nama u okruzenju. Upravo strategijsko
upravljanje, odnosno planiranje u njegov-
im okvirima, predstavlja nacin da se sman-
jiili eliminise rezistencija destinacije na
promene.

Klju¢ne reci: marketing, turizam, Vojvo-
dina, marketing menadzment

Abstract

Marketing as economical proces, business
conception or philosophy shows great re-
sults in those economic subjects which are
aiming on custumer satisfaction and mak-
ing profit.

Vojvodina has a diverse and qualitative
base for the development of tourism. Guar-
antees that, with certain market and other
assumptions, tourism might be developed
too, are found exactly in the specific natu-
ral activities, rich anthropogenic values,
available transportational, boarding and
other capacities. However, every destina-
tion, regardless of the optimal possibilities
of development is subject to changes with-
in the specific environment. It is just stra-
tegic management, i.e. planning within its
framework that is a way to eliminate resis-
tance of the destination to the changes.
Key words: marceting, tourism, Vojvdoi-
na, marceting management

* dr Dragica Tomka, vanr. prof. Institut za
geografiju, PMF, Novi Sad, Trg Dositeja
Obradovica 3

marketing pristupa u
razvoju turizma Vojvodine

1. O turizmu Vojvodine sa aspekta marketing koncepcije

Dosadasnji razvoj turizma u Vojvodini bio je pre svega opredeljen ukupnim drustveno-eko-
nomskim razvojem u Srbiji i Jugoslaviji. Razume se da je znacajan uticaj imalo medunarodno
okruzenje, odnosno ukupan razvoj turizma u Evropi i svetu. S druge strane, potrosnja stranih
i domacih posetilaca imala je direktne i indirektne efekte na ukupnu privredu, a drustveni i
politicki uticaji turizma su pozitivno delovali u kulturnom, zdravstvenom, obrazovnom i dru-
gim domenima.

U oblasti ugostiteljstva i turizma izostalo je formiranje potpunog, konzistentnog i selek-
tivnog sistema mera koji bidugorocnoistabilno podsticao razvoj turizma. Drzavne mere su bile
parcijalne, Cesto menjaneiprevashodno su bile vezane za razvoj turizma u tadasnjoj primorskoj
regiji,uzistovremenonedovoljnuusmerenostrazvojnihaktivnostinakontinentalnedelovezem-
lje i odgovarajuce vidove turizma.

Sve ovo je imalo uticaja na razvoj turizma u Vojvodini.

Intenziviranje dolazaka i potrodnje i porast u¢e$ca turzma u drustvenom proizvodu Pokra-
jine nasamom kraju 80-tih godina prekinuto je usled pogorsavanje ekonomskih i politickih pri-
lika u prethodnoj Jugoslaviji. Usledilo je konstantno i znacajno opadanje turistickog prometa
i deviznog prihoda. Npr. letnja sezona 1999. u Srbiji kao i u Vojvodini bila je znatno losija od
proslogodisnje. Za devet meseci broj turista bio je manji za 47%.Uzroci takvih kretanja u pome-
nutim godinama su brojni i u sferi spoljnjeg okruzenja, ali i u sferi unutrasnje organizacije i
politike drzave u kojoj je izostala orijentacija na turizam kao granu privrede koja moze povudi
zemlju iz teske ekonomske situacije. Turizam u poslednje tri godine ucestvuje sa svega oko
2,1% u vrednosti drustvenog proizvoda Pokrajine, sto ukazuje na periferan polozaj turizma
u privrednom razvoju Pokrajine. Treba imati u vidu da su ukupni efekti turizma uvek znatno
veci. Oni se u statisti¢koj metodologiji iskazuju kao rezultati u ugostiteljstvu i putni¢kim agen-
cijama. Stoga ovim delatnostima treba dodati i one, posebno saobracaj, trgovinu i druge koje
zahvaljujudi turizmu povecavaju svoj drustveni proizvod ili ostvaruju povoljnije efekte u izvo-
zu.

Sli¢no je i sa zaposlenosc¢u. Ukupan broj zaposlenih u ugostiteljstvu u Vojvodini 1997. go-
dine iznosio je 14796 $to je 25,3% od ukupnog broja zaposlenih u ugostiteljstvu Srbije (Strate-
gija razvoja turizma u Republici Srbiji,1999). Kada se broju zaposlenih u oblasti turizma i
ugostiteljstva dodaju i svi oni koji u drugim delatnostima u potpunostiili delimi¢no ucestvuju
u pruzanju raznih vrsta turistickih usluga i time osvaruju licna primanja, kao i oni koji u tzv.
domacojradinosti takode ostvaruju egzistenciju pruzanjem usluga smestajaiishrane, tek tada
moze dase dobije uvid u ukupne efekte razvojaturizmanazaposlenost stanovnostva. Medutim,
ovakvog angazovanja u turizmu Vojvodine nemaili nije nazadovoljavaju¢em nivou. Stice se uti-
sak da turizam vise nije primarna grana (zajedno sa poljoprivredom, elektroprivredom i nekim
drugimgranama) urazvoju Vojvodineiako se urazvojnim dokumentima deklarativho spominje
i turizam.

Da li tako morai da ostane? U periodu najpovoljnijih efekata od razvoja tuirzma u Vojvodini
lovni turizam je ostvarivao znacajne finansijske efekte, dovodio veliki broj lovaca i imao forme
dobro organizovane turisti¢ke privrede. Lovni turizam Vojvodine je tada imao prepoznatljiv
proizvod na evropksom trzistu. Ako organizaciju lovnog turizma uporedimo sa napred iznetim
konstatacijama o organizaciji turizma u nekim evropskim zemljama (Madarskkom pogotovo)
mozemo redi da se lovhom turizmu upravo prislo na pravilan nacin — odreden je nosilac raz-
voja, razvijena je bila baza preko sistema lovackih drustava i organizacija i primenjen je celovit
sistem marketing koncepcije. Rezultatisu bilievidentni.NaZalost, promene u poslednjoj dekadi
i ovde su dovele do negativnih tendencija.

1.1. Osnova razvoja turizma u Vojvodini

U Vojvodini postoji znacajna osnova za razvoj turizma. Osim turistickih proizvoda koji se

sa manje ili vise uspeha plasiraju na turistickom trzistu — lovni turizam, fruskogorski man-

astiri, privredne manifestacije, banje- najznacajniji objekti, prostori i pojave koji mogu postati

specifi¢ne i na turistickom trzistu prepoznatljive turisticke vrednosti su:

- plovidba kanalima - bazirana na najgus¢oj mrezi kanala u Evropi

+ banje - bazirane na termomineralnim izvorima i jodnim kupatilima;

« poljoprivredni proizvodi — grozde, vino, pivo, proizvodi od mesa,

- zakonom zasticeni predeli i stanista ptica mocvarica - ostaci nekadadnjeg vojvodanskog
pejzaza,

«loviribolov - prostor Vojvodine je jedna od najbogatijih lovista u Evropi,
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« konji - tradicija gajenje i takmicenja rasnih
konja u Backoj;

» saladi — bazirani na dugoj tradiciji salasarskih
naselja,

«folklor - baziran nabogatstvu etnosocijalnog
miljea

- dvorci - mogu postati centri odmora, ali i
skole kulture, umetnosti, zanata,

« barok, secesija, bidermajer, slikarstvo 18. i
19. veka - iskazani kroz ocuvana gradska
jezgra, crkve i druge objekte, namestaj,
slike u muzejima, ikone i ikonostase koje
su radili umetnici priznati i u Evropskim
okvirima (Purici¢, Romeli¢, Tomka, 1996).
Same atraktivnosti kao takve nisu dovoljne

za turisti¢ki razvoj, te je zbog toga izvrsena

SWOT analiza svih faktora koji uti¢u na razvoj

turizma kao privredne grane, a ¢iji bi rezultati

bili:

Jake tacke Vojvodine kao turisticke desti-

nacije:

- dobar geosaobracajni polozaj (mogucnost
tranzita kroz Pokrajinu);

- prepoznatljivost podrucja u geografskom po-
gledu;

- prirodne vrednosti odlikuje atraktivnostipro-
storna raznovrsnost;

—raznovrsne antropogene (drustvene) pogod-
nosti za razvoj turizma;

—etnickaraznolikostuzbogatstvoobicaja,no3n-
ji, narodne pesme

- gostoprimstvo ljudi;

- dobra komunalna opremljenost naselja;

Slabe tacke Vojvodine kao turisticke desti-
nacije:

- nedostatak potpunog, konzistentnog i selek-
tivnog sistema mera koji bi dugoro¢noi sta-
bilno podsticao razvoj turizma;

- u turizmu ne postoje nosioci razvoja turizma
na svim nivoima, a organizacija jre prepust-
ena pojedincima,

- drzavne institucije i organizacije vode deli-
mi¢nu promotivnu politiku, $to je, naravno
samo nadgradnja ukupne marketing kon-
cepcije;

- nedovoljna izgradenost i razvojenost poje-
dinih grana saobracajne infrastrukture;

- zastarelost saobracajne mreze i prevoznih
kapaciteta;

—nedostatakinizak nivokvaliteta usluga smest-
ajnih kapaciteta;

- neadekvatna iskoris¢enost postojecih smest-
ajnih kapaciteta;

- smestajna ponuda se odlikuje strukturnim
nedostacima;

- nepostojanje adekvatnih programa za spe-
cificne segmente;

- mala usmerenost na mogucu inostranu
traznju.

Sanse i pretnje okruzenja -Vojvodinu kao je-
dinstvenu turisti¢ku destinaciju i pojedinacne
proizvode turisti¢ke privrede neophodno je
plasirati kako na domacem tako i na medu-
narodnom trzistu. Zbog karakteristika same
destinacije (mogu¢nostrazvoja specijalnih ob-
lika turizma) veci naglasak treba da je dat
trziSnimsegmentimasaposebniminteresovan-

jima prema kulturi, zasti¢enoj Zivotnoj sredi-
ni, seoskom, lovhom, ribolovnom, nautickom,
banjskom turizmu itd.

Turisti¢ka ponudasusednihdrzava, prvenst-
veno Madarske predstavlja ozbiljnu konkuren-
ciju Vojvodini kao turistickoj destinaciji sa
sli¢cnimgeosaobracajnimpolozajem,prirodnim
iantropogenimvrednostima,moguc¢nostimaza
razvojlovnog, ribolovnog,nauti¢kog,banjskog,
seoskog i ostalih oblika turizma. Konkurentnu
prednost na strani susednih drzava stvaraido-
bro poznata ekonomska i politicka situacija u
nasoj zemlji. Nestabilnost i nesigurnost stvara
negativneefektekodformiranjapotrebapoten-
cijalnih turista, koji se odlucuju da svoj odmor
provedu u sigurnom i mirnom okruzenju. Sve
to dokazuje da je za razvoj turizma prevenst-
veno potrebno stabilno politicko-ekonomsko
okruzenje.

2. Kako to drugi rade

Bez namere da izvrsimo kompletnu analizu o
primeni marketing koncepije za $taine postoje
podaciistudije,mogu seizdvojiti parzapazanja
nabaziposmatranjadesavanjauturisti¢kojprak-
si. Dominantni i najuspesniji oblici turizma u
pojedinim evropskim zemljama su oni oblici
turizma kojiimaju potporu u zivotu domicilnog
stanovnistva, u navikama ljudi, kao i naravno
u najznacajnijim vrednostima pojedinih atrak-
tivnosti. Tako na primer, u Francuskoj je najraz-
vijeniji kulturni turizam i zimski ski-turizam.
Kultura je sastavni deo Zivota i uobicajena ak-
tivnost francuza - isto je i sa skijanjem. U
Sloveniji svaki stanovnik ima kao redovnu ak-
tivnost od malih nogu do starih dana - rekreaci-
ju, sport, skijanje. Nije onda neuobicajeno daje
upravo sportsko-rekreativniturizam (namorui
na planinama) upravo onaj koji je najrazvijeniji
i koji slovenci, osecajuci sustinsku vrednost on-
oga $to nude, te usluge nude i drugima.

Sli¢na je situacija i u Madarskoj. Ova zem-
lja,umnogome ssli¢na sa Vojvodinom, ima vrlo
razvijene forme organizacije u turizmu. Orga-
nizacija turizma nije oslonjena samo na Budim-
pestu ili Balaton, kao vec razvijene destinacije,
negoinamnogim atraktivnostima koje protor
Madarske ¢ine prepoznatljivim na turistickom
trzistu. Tako se u madarskoj poslednjih godi-
naintenzivnije pristupilo organizacijii plasma-
nu banjskog tuirzma, raznih oblika sportsko-
rekreativnog turizma — koniji, biciklizam, nau-
tika, kao i seoskog turizma. U oblasti seoskog
turizma Madarska ima specifi¢an, na savre-
menim osnovama marketinga zasnovan mar-
ketingmenadzment.Njegovasustinajeutome
da razvoj seoskog turizma ne vodi prvenst-
veno turisticka organizacija niti Ministarstvo
za turizam nego to radi Ministarstvo za pol-
joprivreduiposebno organizovana asocijacija
- Federacija za razvoj seoskog turizma. Sus-
tina je u pristupu. Cilj razvoja seoskog tur-
izma Madarske nije samo razvoj tuirzma po
sebi, nego razvoj sela, a turizam se posmatra
samo kao jedan oblik boljeg plasmana seoskih
proizvodaiseoskog zivota nainostrano trziste
(Priru¢nik,2000) .

Svi ovi, i primeri iz mnogih drugih ze-
malja (Norveska, Peru, ...) nude na turisticko

trziste zivot svojih ljudi, njihovu specificnost
sa ciljem boljeg trzisnog pozicioniranja i ost-
varivanjaboljeg privrednograzvojalokalne za-
jednice.Ovatendencijajemozdausuprotnosti
sa opstim procesom globalizacije, ali ima svo-
ju jaku osnovu i dobre rezultate koji se ne re-
flektuju samo kroz brojke o velicini turistickog
prometa i prihoda od turizma nego i kroz raz-
vojlokalne zajednice, $to je mnogo znacajnije.

3. Unapre-ivanje marketing
koncepcije u turizmu
Vojvodine

Kod ostvativanja dugoroc¢nih ciljeva razvoja
turizma polazi se od toga da ce se ceo strate-
gijski razvoj turizma zasnivati na trzisnim os-
novamaiuzpotpunu primenukoncepcije mar-
ketinga na svim nivoima vodenja poslovne i
turisticke politike. Istovremeno se polazi od
selektivnog pristupa pod kojim se podrazume-
va da je neophodno odrediti one vidove turiz-
ma i njima namenjeni turisti¢ki proizvod sa
prate¢im instrumentima koji mogu da ostvare
uspesannastupnadomacemimedunarodnom
trzistu.

Asortiman zasnovan na svim komponenta-
ma slozenog turisti¢ckog proizvoda mora stalno
da se prosiruje i dopunjuje novim sadrzajima u
skladu sa zahtevima trzista. Bogatstvo vanpan-
sionskih sadrzaja sve viSe postaje uslov razvoja
savremenog turizma. Imajudi u vidu bogatstvo
Vojvodine u ovom pogledu, posebno njenog
kulturnog nasleda i drugih antropogenih fakto-
ra, moze da se sugerise niz programa koji bi
omogucili turistima da nauce, da probaju, tj.da
mnogo vise budu ukljuceniuproces pripreman-
ja i konzumiranja parcijalnih turistickih proiz-
voda: npr. “uenje o istoriji naroda”, “u¢enje
igara”, “vezenje”, “pripremanje zdrave hrane”
itd.Uz ove, veoma su atraktivni i brojni parcijal-
ni turisticki proizvodi zasnovani na savremen-
im oblicima ponude sporta, rekreacije, zabave
i razonode (biciklizam, jahanje, savremeni al-
ternativni sportovi, zabavni centri u obliku
odredenih tematskih parkova; programizdravl-
jaiprogrami u vezitelesneimentalne kondicije
koji se kod nas tek razvijaju itd.).

Poboljsanje kvaliteta turisticke ponude
Vojvodine je impetativ njenog razvoja. Ono
bi obuhvatilo: rekonstrukcije i renoviranja
ugostiteljskih i drugih turistickih objekata,
kaoinovugradnjunabazimedunarodnihstan-
darda i republickih popisa o kategorizaciji;
uvodenjenovihtehnologijauusluZivanjuirezer-
vacijama;daljeuvodenjestandardauputnickim
agencijama i kod ostalih ucesnika u organi-
zovanjuturistickih putovanja; sprovodenjevec
usvojenih odluka kojima se na raznim nivo-
ima u delatnostima turisticke privrede i svima
domenimaukupneturistickeponudepoboljsa-
va kvalitet usluga, a ucesnici obavezuju ili
podsticu na takvo ponasanje (Strategija razvo-
ja turizma u Republici Srbiji, 1999).

Selektivni razvoj podrazumeva odredi-
vanje odgovarajucih vidova turizma u Vojvo-
dini. Pri tom se polazi od osnovnih pravaca
u svetskim turisti¢kim tokovima, zatim od
navedinih ciljeva dugoro¢nog razvojaturizma,
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dostignutogstepenarazvoja,resursnepodloge
i drugih faktora. Na osnovu prethodno izdvo-
jenih najatraktivnijih vrednosti vojvodanskog
prostoraitendencijanamedunarodnomtrzistu
bilo bi opravdano izdvojiti sledece najvaznije
vidove turizma:

- Turizam na Dunavu,

- Lovni turizam

— Gradski turizam,

- Banjski turizam

- Turizam vezan za tzv. posebna interesovanja.
— Eko-turizam

- Ruralni turizam

Vojvodinanijeposebnopogodnadestinacija
zarazvoj masovnog turuzma. Medutim, njene
turisticke vrednosti stavljaju je u visoku ko-
relaciju sa rastu¢im trendom inidvidualizacije
inostrane, kao i domace turisti¢ke traznje. Iz
toga ce proizaci odredeni zahtevi pri formi-
ranju prihvatljivog turistickog proizvoda i nje-
govom unapredivanju. Potencirace se $to pre-
ciznije utvrdivanje ciljnih trzista i segmena-
ta kako bi prema njihovim potrebama i in-
teresovanjima mogao da se oformi i razvoja
adekvatan turisti¢ki proizvod. Unutar svakog
ciljnog trzista neophodno je da se utvrde i cilj-
ni segmenti kojim ¢e se “adresirati” konkretan
proizvod. Veci broj manjih segmenata i indi-
vidualizacija njihovih potreba uticace na neo-
phodnaprilagodavanjaproizvodaiupansions-
komiuvanpansionskomdelu, uzistovremeno
otklanjanje nedostataka usmestajnojponudii
dopunjivanjeasortimanaraznovrsnimvanpan-
sionskim sadrzajima.

U svemu ovome imenovanje nosilaca raz-
voja za svaki selektovani oblik turizma pred-
stavlja zakonitost koja je do sada izostajala u
praksi. Tako bi za razvoj lovnog turizma to
bio Lovacki savez, za razvoj seoskog turizma
Seoski ili poljoprivredni savez, itd. Ovi nosioci
razvoja biimalizadatak da uspostave osnovne

ciljeve razvoja osnovne delatnosti - lova, raz-
voja sela, kulture gradova, nautike i td, i ost-
varivanje kontakata sa nadleznim ministarstvi-
ma. Takode bi ovakve institucije postavljale i
osnove tuirsticke politike i strateske i takticke
cilijeve razvoja turizma. U domenu promo-
tivnih aktivnosti ove institucije bi saradivale
sa nacionalnim i regionalnim turisti¢ckim orga-
nizacijama. Pored Turisticke organizacije Srbi-
je neophodno je i funkcionisanje Turisticke or-
ganizacije Vojvodine koja bi predstavljala os-
novnognosiocaiorganizatorasvihpomenutih
aktivnosti vezanih za ostvativanje strategije
pozicioniranja Vojvodine kao turisticke desti-
nacije.

Osnovniargumentiukupnogpromotivnog
nastupa, prevashodnonainostranimtrzistima,
mogu da se definisu kao:
sraznolikost, odnosno raznovrsnost turistickih

resursa;

» bogatstvo i vrednost kulturno-istorijskog
nasleda;

« o¢uvana prirodna sredina;

gostoljubivost,odnosnosrda¢noststnovistva.

U domenu prodaje, potrebno je znatno in-
tenziviratinastup nasih preduzecaiorganizaci-
ja iz oblasti turizma na sajamskim i berzans-
kim manifestacijama u zemlji i inostranstvu
koje se realizuju preko odgovarajucih instituci-
ja. Takode, berzanska trgovina bi u perspekti-
vi mogla da predstavlja znacajniji kanal pro-
daje smestajnih i prevoznih kapaciteta. Uslov
je da postoje standardizovani proizvodi (kate-
gorizovani lezajevi i sedi$ta u prevoznim sred-
stvima) i stabilne cene, a to bi omogucilo re-
alizaciju tzv. terminske prodaje, tj. kupovine i
prodaje ovih usluga na duzi rok.

Primena kompjuterske tehnolgije uz pre-
thodnoopremanjenasihpreduzecaiorganizaci-
ja, ucinila bi znatno efikasnijom i pomenutu,
ali i ukupnu prodaju, pogotovo sto bi stvorila

mogucnosti za uklju¢ivanje u odgovarajuce
rezervacione sisteme.
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Struktura i funkcija

Romeli¢, J.*
Kicosey, S**

Abstrakt

Uspesna primena savremenih nastavnih
sredstava u fakultetskoj nastavi iz oblasti
turizma, podrazumeva odgovarajucu inov-
antnu podlogu u drugim komponentama
nastave. U tesnoj vezi sa ovim problemom
aktualazujesepojamnastavnetehnologije.
On se shvata na razlicite nacine, ali medu
njima je najprihvatljivije stanoviste da nas-
tavnatehnologija podrazumeva skup sred-
stava, metoda i organizacionih oblika nas-
tave. Prema tome cilj naseg rada je razma-
tranje savremene nastavne tehnologije,
odnosno uloge i znacaja ne toliko
klasi¢nih, koliko savremenih i Stavise,
modernih komponenata nastave, au
prvom redu: nastavnih sredstava, oblika
rada i metoda rada. Kvalitet vise i vi-
sokoskolske nastave turizma u znatnoj
meri zavisi od inovacija u nastavnoj
tehnologiji. Medutim, to ne podrazumeva
samo tehnicke inovacije, odnosno nastav-
na sredstva, a pre svega nastavna poma-
galaili pomocna tehnicka sredstva, vec
ukljucuje, takode, i metodsko-organizacio-
ni aspekt inovacije.

Klju¢ne reci: vise i visoko obrazovanje,
turizam, nastava tehnologija

Abstract

Structural and Function Present Tehno-
logical of Education at Higher and Hight
Schools of Tuorism

In thise paper nje have analyzed problems
innovations in teching programmes in ed-
ucation in teaching programmes, objects,
means and forms of njork in teaching edu-
cation, education of problem, evaluation of
njork by subjective and objective methods
in teaching tourism. A teacher is one of
the main factors of succseful education in
higher and high education of tourism. He
has to be constant contact njith science
of tourism and achieviments in pedagogy
and psichology. The future education of
tourism is to permanently change them-
selves, and these changes are conseljuenc-
es of scientific-technological revolution,
but also they are conseljuences creative
actions of direct participants in education-
al process.

Key words: hight education, tourism,
tehnologic of education
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savremene nastavne
tehnologije na visim |
visokim skolama iz oblasti
turizma

1. Struktura nastavne tehnologije

Uvodenje savremene nastavne tehnologije u viSim i visokim $kolama iz oblasti turizma
proizilazi iz ciljeva ucenja (1), sadrzaja nastavnih planova i programa (2), izvora znanja koji
su trenutno na raspolaganju (3), rezultata koji se ocekuju (4) i doktrine prema kojoj je student
subjekat nastavnog procesa.

Fakultetsko obrazovanje struc¢njaka iz oblasti turizma je delikatan problem. Ova ¢injenica
proisti¢e otuda $to kod nas ova vrsta obrazovanja nema dugu tradiciju, a potom i iz same
prirode turizma, odnosno iz toga $to je, obrazovno posmatrano, turizam nastavno-naucna
kategorija multidisciplinarnog karaktera. Dakle to je pojava i proces koja se na najpotpuniji
nacin moze prihvatiti primenom integralne koncepcije u nastavi. To bi trebalo da znaci da
obrazovanje turistickih stru¢njaka na visem i visokoskolskom nivou pretpostavlja ne samo
primenuraznovrsne,vecislozenenastavnetehnologije.Unasemradupolazimoodkonstatacije,
stvorene empirijskim istrazivanjima, da je njena primena nezadovoljavajuca. Otuda nastojimo
da polazecioddidaktickih inovacijskih aspekata savremene nastve, obrazlozimo njenu funkcio-
nalnu vaznost, pa i neophodnost primene u nastavi turizma. Pri tome treba naglasiti da savre-
menanastavnatehnologijanepodrazumevasamotehnickeinovacije,odnosnoinovantniaspekt
nastavnih sredstava, ve¢ ukljucuje i metodicko-organizacioni aspekt inovacije. To je otuda $to
jedni druge uslovljavaju.

Iznavedenog sledi da sam pojam nastavne tehnologije obuhvata skup nastavnih sredstava,
oblika rada, metoda rada i sistem komunikacijskih veza na relaciji gradivo-nastavnik (asistent)-
student. (Stevanovi¢, Muradbegovi¢, 1990)

U vezis tim namece se dilema uvrstavanja u nastavnu tehnologiju i nastavnih objekata, koje
bi eventualno ¢inili receptivni objekti, odnosno objekti hotelijerstva i restoraterstva, objekti
turisticke infrastrukture i suprastrukture i slicno. Didakticki, ortodoksno posmatrano,
navedene objekte ne bi smo mogli uvrstiti u nastavnu tehnologiju, odnosno nastavne objekte
zbog toga $to nastavni objekti obuhvataju elemente geografske sredine koji su konstruisaniili
razlicitimintervencijama prilagodeni potrebama nastave. Medutim, u nasoj nastavi najvecideo
receptivnih i sli¢nih turistickih objekata uzgredno se koriste u nastavi tako da po svoj konsti-
tuciji odgovaraju komercijalnoj svrhi i manje ili vise odudaraju od didaktickih zahteva. Otuda,
strogo uzevsi, oni su prioritetno u komercijalnoj turisti¢koj funkciji, a ako se upotrebljavaju kao
ucila, to korisc¢enje je uzgredno i sekundarno.

2. Didakticka vrednost nastavne tehnologije

Didakticka vrednost nastavne tehnologije u nastavi turizma zavisi od toga kako i zasto se ko-
riste. Otuda se njihova vrednosno rangiranje ne moze vrsiti jer jedna komponenta nastavne
tehnologije moze uodredenojsituaciji delovatiizuzetno kompetentno, audrugoj ¢akibeskoris-
no.lpak, i poredtoga postoje elementi nastavne tehnologije koja su u vecini nastavnih situacija
efikasniji, od bilo kojih drugih.

Nije preporucljivo da nastavnik ili asistent sebe stave u situaciju ili steknu naviku da
koris¢enje nastavnih sredstavakoriste tako daonobude samosebicilj, da priobradi, utvrdivanju
odredenih sadrzaja koriste moderne uredaje samo zato da bi svoj rad formalno osavremenili.

Razumljivo je da kada su u pitanju nau¢ne ¢injenice, odnosno pojave, procesi, veze, zakoni-
tosti i ostalo, ne treba da postoje razlike izmedu onoga sto se uslovno naziva “nau¢na” i “nas-
tavna grada”. Ali razlike mora da postoje i one, kako istice Kamenoyv, “se javljaju u pogledu
njihovogizbora, redosledaizlaganjaiusaglasenostisapsihosedagoskimzakonitostimaprocesa
ucenjaiprimenjivanjastecenogznanja.Sobziromnaograni¢enovremepredvidenozaizlaganje
odredene grade, u njoj je potrebno odabrati, zgusnutii naglasiti one pojmove koji imaju kljucni
znacaj za naucno-istrazivacku disciplinu.” (Kamenov, 1980,97)

3. Proces uvo--enja nastavne tehnologije
Proces uvodenja nastavne tehnologije, razume se, ne treba da ima kampanjski karakter, vec
treba da se odvija kontinuirano. Tu je najvaznija uloga nastavnika, odnosno asistenata. U tom
smislu oni treba da imaju u vidu nekoliko postupaka:
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- kontinuirano informisanje o novinama u
savremenoj nastavnoj tehnologiji;

- upoznavanje sa sustinom funkcionisanja, vr-
stom i obimom efekata koje savremena
tehnologijapravilnomupotrebommozeda
dostigne;

- da je uvek opredeljen za korisnu i svrsishod-
nu novinu u nastavnoj tehnologiji;

—danastojidainovacijuneprimenjujeformalno,
vecstvaralacki. (Stevanovi¢, Muradbegovic,
1990)
Potrebnojeistacidaodnosuniverzitetskog

nastavnika prema inovacijama i njihovoj pri-

meni moze biti dvostruk. Nastavnik moze pri-
meniti inovaciju koja je nastavnik prihvatio
sa strane iz literature ili drugih medija ili to
mogu bitiinovacije koje sam nastavnik otkriva
naosnovu sopstvenih uo¢avanjadasukorisne
u nastavi.

4. Funkcija savremene

nastavne tehnologije

U savremenoj univerziteskoj nastavi, nastavna

tehnologija nema samo funkciju informisanje

studenata,ve¢onapostojesveotvorenija,funk-
cionalno sadrzajnija i raznovrsnija u tom smis-
lu da omogucava studentu, da primenjujuci
nau¢ne metode misljenja, resisaznajne proble-

mi i upozna istine.

U tom smislu, na primer, nastavna sredstva
sve vise prestaju da se tretiraju samo kao izvo-
ri znanja, vec se insistira na njegovoj ulozi is-
tovremenih izvora i prenosnika znanja.

U procesu formiranja metodskog postupka
nastavnik treba da odmerava vrstu i stepen
njegovogudelaupostizanjuefikasnostiucenja
turisti¢kih sadrzaja. On ¢e u osnovi odgovoriti
tom zadatku ako bude postavljao takve vrste
i kombinacije metoda da one omoguce ost-
varivanje sledecih koraka:

1. Olak$avanje ucenja i razumevanja gradiva

2. Doprinos ekonomiji u vremenu potrebnom
da se nauci gradivo

3. Omogucavanje duzeg pamcenja usvojenih
nastavnih sadrzaja

4. Stvaranje psiholoskih uslova za uspes$no
ucenje
Olaksavanje u¢enja i razumevanje gradiva

postize se sledec¢im postupcima:

a) Primena spleta metoda kojima je moguéno
isticatiosnovneturistickepojmove, procese,
vezeizakonitosti u datom nastavnom grad-
ivu.

b) Stvaranje jasnog osnovnog plana sadrzaja
nastavne jedinice ( jasno uocavanje struk-
ture Seme, a time i logi¢nog sleda i pove-
zanosti pojedinih komponenata i njihovih
meduveza u prostoru u kome se odvijaju
turisticka kretanja).

v)Preradagradesarazli¢itogstanovistapostize
se primenom postupka koji podrazumeva
koris¢enje mogucnosti slikovnog i karto-
grafskog predstavljanja pojava i procesa;
postavljanjem zahteva studentima da izra-
domtematskekarte,dijagrama,kartograma,
kartodijagramai sl. doslovno ili stvaralacki
izraze ono $to je prezentirano u toku casa.

Oni, iziskujudi stvaralacki prilaz u obradi

gradiva, pomazu njegovom organizovanju,

sistematisanju i reorganizovanju.
Povezivanje starog i novog gradiva koje
omogucavastvaranjenovihsaznajnihstruk-
tura vrsi se tako $to se pocetniili unutrasn-
ji delove metodskog postupka usmeravaju
na uspostavljanje veza izmedu ve¢ formira-
nih struktura i novog gradiva. Najcesc¢e su
to pitanja ili zadaci koji nisu samo u funk-
ciji stvaranja uslova transfera znanja, ve¢
i u funkciji uporedivanja i razgranicavanja
slicnih sadrzaja radi sprecavanja retroak-
tivne inhibicije.
Postizanje ekonomije u vremenu potreb-
nom da se nauci gradivo mogu¢no je upotre-
bom pojedinih metoda posrednog prikazivan-
ja turistickih fenomena (primena slike, filma,
televizijskih emisija, modela, karata, grafickog
predocavanja,itd.)kojimsepostizeociglednost
koja omogucava i racionalisanje raspolozivim
vremena isnagama i naporima studenata.
Duze pamcenje usvojenih nastavnih sa-
drZaja postize se zahtevima da studenti u po-
jedinimmomentimaresavaju problemskesitu-
acije. SloZeniji zahtevi traze od studenata da
uvidaju odnose medu turistickim pojavama
i procesima, na primer atraktivnih faktora i
razmestaja turistickih destinacija razlicite pro-
storne hijerarhije, utvrdivanja meduveza ele-
menata koji ¢ine strukture turisti¢kih sadrzaja
na odredenom prostoru i sl.Stvaranje psi-
holoskih uslova za uspesno ucenje postize se
delovima metodskog postupka koji podsticu
budenjeirazvijanje interesa. Interesovanje us-
merava sve psihicke procese - paznju, per-
cepciju, pamcenje, misljenje. Tome doprinosi
heuristicki razgovor kojim se ostvaruje proces
direkcije misljenja u reSavanju zadataka i pod-
sticanju za traganjem. Sve vazniju ulogu ima-
ju i savremena nastavna sredstva, kao i neka
klasi¢cnakaostojetekstualnametodarealizova-
na primenom vanudzbenickih literaturnih iz-
vora, itd.

=
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5. Primer korelacije izme-=u
turistickogeografskih
nastavno-naucnih sadrzaja i
metodskog postupka u nastavi

U nastavi turisticke geografije, ¢asovise mogu
organizovati tako 5to ¢e u okviru metodskog
postupka jedna metoda imati klju¢nu ulogu,
bez obzira da li se eventualno samo ona koris-
ti, u manje ili vise izrazenim varijacijama, ili
joj se priklju¢uju i druge metode koje imaju
sekundarni karakter. Takva nastavna situacija
je oznacena kao monometodizam. Ukoliko se
utokujednog ¢asaprimenivise metodaufunk-
cijiravnopravnih komponenata od kojih je sva-
ka funkcionalno uklopljena u didakti¢ku
strukturu ¢asa, metodski postupak ima kara-
kter polimetodizma. Po pravilu optimalni re-
zultati se mogu postici onda kada se izaberu
metode koje na najefikasnii nacin doprinose
savladivanjuodgovarajuc¢ihnastavnihsadrzaja.
Turisti¢ckogeografskinastavno-naucnisadrzaji,
po svojoj prirodi su vrlo kompleksni i ova
¢injenica podrazumeva polimatodizam kao us-
lov njihovog uspesnog savladivanja. Otuda je
primenaraznovrsnogmetodskogpostupkavrlo

pouzdanipokazateljuspesne organizacije nas-
tavnog ¢asa. Raznovrsnost, razumljivo, ne tre-
ba da bude formalnog karaktera, ve¢ mora da
proizilazi iz potrebe za kreativnom obradom
odredene nastavne jedinice. Smisao svake uze
logicke celine turistickogeografskog sadrzaja
kojije predviden za obradu u toku jednog ¢asa
u osnovi odreduje vrstu metoda, odnosno op-
erativnog sklopa.Samim tim i metodski postu-
pak nuzno proizilazi iz karaktera gradiva koji
turisticku stvarnost tretira sa geografskog as-
pekta. Zadatak nastavnika je da pazljivom
analizom gradiva otkrije metod koji svaka
zaokruzena logic¢ka minijatura nosi u sebi. Sa-
mim tim nastavniku se ne pruza velika slobo-
daodredivanjametodskogpostupka,ilitacnije
ona se moze odvijati u granicama koje su
odredenemogucénostimaizboramedunudenim
alternativama.

Dakle specificnost metodskog postupka
u obradi turistickogeografskih tema je sustin-
ski odredena definicijom ove nauke, odnosno
¢injenice da je to nauka koja ispituje i utvrduje
zakonitosti i uslove teritorijalnog razmestaja,
razvoja, nac¢ina organizovanja (medusobna
povezanost i uslovljenost), znacaja strukture i
obima turisticke aktivnosti date teritorije. Ona
utvrduje, analizira i prognozira turisticke teri-
torijalno-kvantitativne, strukturalne i funkcio-
nalne karakteristike date teritorije.

Turistickogeografske teme omogucavaju
dvostran metodski pristup - s jedne strane,
to je upotreba selektivnih, isklju¢ivo ovim
sadrzajima primerenih metoda; a s druge
strane grupe metoda koje su prijemcive sva-
koj vrsti geografskih sadrzaja. Otuda operativ-
ni metodski sklopovii metodski postupci ¢ine
kombinacijuobevrstemetodapoduslovomda
u toj mesavini funkcionisu oni segmenti koji
imaju najizrazenije moguc¢nosti medusobne
korelacije.

S vremena na vrema se dogada da kada
se pojavi novo nastavno sredstvo kao izvor
znanja, da se on proglasava najkompetentijim,
svemogucimidodeljuje muse neprikosnovena
uloga u nastavi. Njemu se prilagodavaju i nad-
ragocenije prednostipojedinih metoda.pakto-
kom vremena, upotrebom u praksi, gomilano
iskustvodovodidosaznanjaoograni¢enostima
takvog sredstva i metode, ¢ime se napusta rig-
idno pozitivan stav o njemu. Otuda se odvija
ponovno vracanje na stav da je upotreba oper-
ativnih sklopova i metodskog postupka najsrsi-
hodnija, najplodotvornija, jer one bududi da
¢inekompleksmetodaomogucavajuboljerezul-
tate posto svaka od njih pruza odredeni stepen
efikasnosti u strategiji i tehnologiji u¢enja. Jed-
na metoda vezana za jedan izvor znanja, pogo-
tovo ako on ima dosta slabu vezu sa nastavnim
programom i udzbenikom, moze da se u nas-
tavi granici sa praznom igrom. Ovakve nega-
tivne situacije se moguizbeci samo kombinova-
nomupotrebommetodaiizvoraznanjaodkojih
neki striktno tumace program, a drugi sluze za
lakSe u€enjeirazumevanje gradiva, za postizan-
jeekonomijeuvremenu potrebnomdase nauci
gradivo, otezavaju zaboravljanje, itd.

Neosoprna je Cinjenica da se i na fakulteti-
ma ovakva vrste, zbog specificnosti struke,
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mogu postici, po pravilu znatno bolji rezultati
od onih koji se za sada postizu. To se moze
ostvarivati ako bi se sva i klasi¢na nastavna
tehnologija primenjivala u skladu sa savremen-
im didaktickim zahtevima. Nije preterivanje
istacdi da bi se nastavna praksa znatno unapre-
dilai kada bi smo uspesnije ostvarivali neke od
zahteva koji se ve¢ odavno isti¢u u didaktici, da-
kle bez ikakvih inovacija (Bakovljev, 1998).

6. Zakljucak

Potrebno je u obrazovanju turistickih stru-
¢njaka, paralelno nastojati da se stara nastav-
na tehnologija koristi saglasno didaktickim
zahtevima i uvodi nova nastavna tehnologija.
Inovacija ne unapreduje nastavu bezuslovno.
Ako se ne postave potrebni uslovi, ona ostaje
samo skupa igra kojom se manipulie drago-
cena potreba za osavremenjavanjem nastave.
Zato treba u univerziteskoj nastavi didakticki
smisljeno koristiti savremena tehnicka sredst-
va da se ne bi stvorila situacija u kojoj bi se

pod prividom koris¢enja modernih tekovina
nastavne tehnologije, u stvari, konzervirali za-
stareli i neefikasni nacini organizacije nastave.

S druge strane, adekvatno primenjena nas-
tavna tehnologija omogucava visi stepen in-
telektualne aktivizacije studenata. Osim toga,
njenom primenom menja se uloga nastavnika
i asistenata u tom smislu da se oni oslobadaju
rutinskih poslova i pruza im se moguc¢nost da
aktiviraju svoje stvaralacke nastavno-nauc¢ne
sposobnosti.
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Abstrakt

Osnovne karakteristike savremenog
Zivota, rada i privredivanja ogledaju se u
promenama koje su sve brze i ¢es¢e. Shod-
no tome menjaju se i potrebe koje proizvo-
dii usluge treba da zadovolje. Zadovolja-
vanje raznovrsnih ugostiteljsko-turistickih
potreba podrazumeva izradu inovativnih
programa na svim inzenjerskim, tehncko-
tehnoloskimiproizvodnousluznim proces-
ima. Druga osnovna karakteristika uslova
u kojima posluju ugostiteljska preduzeca
su sve ogranicenija sredstva za dalji rad i
ulaganje u razvoj.

Za opstanak na turisticko ugostiteljskom
trzistu u novo nastalim uslovima poslovan-
ja, zahteva se od kadrova u preduzecu

da budu sposobni da donose takve odluke
putem kojih ¢e se materijalni resursi nes-
metano uklopiti na promene.

Cilji zadatak predlozene teme je da putem
uobicajenih metoda istraZivanja spozna
nova tehnicko-tehnoloska, organizaciono-
menadZmentska i druga resenja i inovacije
u ugostiteljsko turistickoj delatnosti.
Klju¢ne reci: savremena oprema, tehnika

i tehnologija, inovacija, menadzment.

Abstract

Main characteristic of modern life, work
and economy are reflected in faster and
more frequent changes. To meet different
catering and tourist requirements, inno-
vation programs in engeneering, tehnique
and services, must be created.

The second important chacateristic of con-
ditionsundernewborneconomy coditions,
a company's staff should be capable to
make such deccisions in aim of undis-
turbed fitting of material resources into
such economy conditions.

The aim and the task of the suggested topic
is to get to know new technical, technolog-
ical, organizational and management solu-
tions and innovations in catering and tour-
ist business by usual methods of research.
Key words: modern equipmnet, technique
andtechnology,innovations,management.

* Prof. Dr. Aleksa Kovacevi¢, Visa
hotelijerska skola, Beograd
** Prof. Dr. Miroslav Nikoli¢, Visa
hotelijerska skola, Beograd

tehnologije, faktori
savremene organizacije
rada u ugostiteljstvu

Uvod

Spektakularnirazvoj turizmaiugostiteljstva u Evropiisvetu uslovljava intenzivnije uklju¢ivanje
svih zainteresovanih korisnika u ovoj raznovrsnoj delatnosti. Ekonomisti predvidaju snazan
razvojtercijalnihdelatnosti,augostiteljstvosasvojimsegmentima (hotelijerstvo, restoraterstvo,
gastrologija) i raznovrsnim oblicima je njihov najmanifestniji primer. Usluge smestaja, cene
pica i napitaka koje putnik i turista mogu dobiti u objektu (hotelu, motelu, restoranu, kafani)
davno su prevazidene. Danas zaposleni u ugostiteljskoj delatnosti u cilju privlacenja potenci-
jalnih gostiju, pored postojecih usluga, iznalaze i nude i nove usluge, odnosno, unaprezuju
postojece osnovne usluge, vodeci racuna o opstem ugozaju, zabavi, animaciji, aktivnom od-
moru i kvalitetu uopste. Isticemo da se ugostiteljske usluge pruzaju u razli¢itim objektima, pro-
storima i organizacionim celinama. Ti objekti-preduzeca koriste dostignucéa savremene nauke,
tehnikeitehnologije.Takvo ugostiteljstvo sa svojim segmentima ulaziu procese ubrzanih prom-
ena, savremene opreme, novih tehnologija, tehnike poslovanja i ugostiteljskog menadzmenta.
Prethodnoizlaganje i konstatacije imaju za cilj, da ukazu na relevantne momente stanja evrop-
ske i Sire ugostiteljsko-turisticke ponude i zelje da se ukaze na potebu stvarnog, analiti¢ki una-
pred jasno osmisljenog sagledavanje naseg razvojnog puta u buducoj ugostiteljsko-turistickoj
ponudi u nasim uslovima.

Svesni ¢injenice da samo spremna i odgovarajuce formirana ugostiteljsko-turisticka usluga,
namenjena razli¢itim potrosa¢ima sa razli¢itim ekonomskim, fizickim, kulturnim i drugim
moguc¢nostimaobezbedujekompletnuturisticku ponudu.Kompleksnaugostiteljsko-turisticka
ponudatrebadaodgovarazahtevimasavremenetraznje,odgovaraorganizaciono-ekonomskim
funkcijamasvakog organizovanog privrednogsubjekta.Za ostvarivanje kompletne savremene
ugostiteljsko-turisticke ponude, potrebno je ukljuditi sve potencijalne ucesnike u skladu sa jas-
nom razvojnom politikom drustvai privrede u celini. Plansko usmeravanje akcija na prioritetne
kompleksne celine, kako prostorne tako i ekonomske, eliminisace osipanje nacionalnih snagai
sredstava.

Savremena oprema, tehnike i tehnologije u ugostiteljstvu su jedan od bitinih uslova za
kvalitetnu ponudu i savremenu organizaciju rada. Materijalnu osnovu sredstava za rad u
ugostiteljskoj privredi ¢ine: spremni ugostiteljski objekti, uredaji, masine, alati, inventar, trans-
portna sredstva, oprema i zemljiste. U ovom radu opredelili smo se za opremu, tehniku i
tehnologiju u ugostiteljskoj delatnosti.

1. Uvo-+enje savremene opreme tehnike i tehnologije u

ugostiteljsku delatnost

Da bi dali odgovor na postavljenu temu neophodno je u ovom delu podsetiti na ¢injenicu da
turizamiugostiteljstvo kao opsta pojava uticu na sva podrucja ljudske delatnosti. Ugostiteljske
usluge se pruzaju u razlic¢itim, za tu svrhu opremljenim objektima. Ugostiteljski objekti koriste
dostignuca savremene nauke, tehnike i tehnologije, koriste raznovrstan inventar, uredaje i op-
remu, jednom redju, sredstva za rad. Uvodenje i transfer tehnike, tehnologije i savremene or-
ganizacije u ugostiteljskoj delatnosti te¢e veoma sporo. Jedan od razloga je i ¢injenica da je
ugostiteljska delatonost nisko akumulativna, te kao takva nije u mogucnosti da cesto menja i
zanavlja sredstva rada, enterijer i eksterijer. Slededi razlog moze da bude latentni otpor zapo-
slenih prema svemu 5to je novo ili nepoznato.

Medutim, suprotno navedenim pojavama, mi smo u prilici da idemo u transfer savreme op-
reme, inventara, tehnike i tehnologija u ugostiteljskoj delatnosti. Zakonskim i drugim aktima
je regulisano kako treba da izgleda i bude opremljen jedan ugostiteljski objekat za smestaj ili
pruzanje ugostiteljskih usluga, pripremanje i sluzenje jela, pica i napitaka je izuzetno slozena
proizvodno usluzna celina u kojoj deluje nizvarijabilnih faktora. Zbog toga je potrebna detaljna
analiza Cinjenica pre izrade programa i projekta izgradnje i opremanja ugostiteljskih objekata,
od kojihmogu dazavise proizvodno usluznirezultatii ukupna ugostiteljska ponuda. Toznacida
se za svaki proizvodno-usluzni smestajni objekat moraju sagledati odredeni specifi¢ni prirodni
resursi koji koji odreduju proizvodno usluznu organizaciju na kojoj se zasnivaju ekonomski cel-
ishodni investicioni programi. Drugim re¢ima tehnologija i tehnika se neprekidno usavriavaju,
stalno se javljaju potrebe za vecim ili manjim rekonstrukcijama ugostiteljskih objekata, kako
enterijera tako i eksterijera, inventara i sredstava za rad.

18



1.1. Metodologija tehnoloskog
projektovanja u ugostiteljskoj
industriji
Metodologija tehnoloskog projektovanjaiop-
remanja ugostiteljskih objekata zasniva se
na svetskim i evropskim iskustvima koja su
pretocena u pouku koja je dobra podloga za
nauku. Ugostiteljski objekti, zgrade i unjima
odgovarajuceinstalacije, opremai uredaji pro-
jektuju se posle utvdivanja tehnicke koncepci-
jeproizvodno usluznog programaioptimalne
tehnologije u datim uslovima. To znaci da
tehnolosko projektovanjeimaprimarnuulogu
tokom izgradnje i opremanja ugostiteljskih
objekata i njihovih odeljenja, jedinica, poseb-
no proizvodno usluznih prostora i prostorija.
Ovakav pristup nema za cilj da umanji od-
govornost ostalih projekata (zadovoljavanje
tehni¢kih, prostornih i drugih zahteva), ve¢
se samo isti¢e potreba na bazi dugogodisnjih
saznanja i iskustava, da svi ostali delovi pro-
jektne dokumentacije trebaju biti izvedeni iz
tehni¢ko-tehnoloskog projekta a ne suprotno.
Ve¢ smo istakli da se izgradnja i opremanje
ugostiteljskih objekata zasniva i u skladu je
sa zakonskim propisima. Tim propisima i nor-
mativnim aktima - pravilnicima je odredeno
kako treba da izgleda i bude opremljen neki
od postojecih ugostiteljskih objekataza smest-
aj, hoteli ili ugostiteljski objekat za pruzanje
usluga, hrane, pica, na ugostiteljski nacin. Nije
Cest slucaj odredeni objekat zadovoljava arhi-
tektonske, gradevinske zahteve, dok tehnicko-
tehnoloskaresenjaneodgovarajuodredenom
ambijentu i funkcionalnosti. Na osnovu
spoznajnih i iskustvenih saznanja i €injenica,
ugosteljski objekti angazuju raznovrsnu opre-
mu, sredstva razlicitih proizvodnih i tehnickih
mogucnostii kapacitetai pri tome primenjuju
razne tehnolosko-tehnicke metode i procese.
Kombinovanjem novih sredstava, tehnike-
tehnologije stvara se ekonomsko racionalana
celina u kojoj se ostvaruje dobit — profit,
sto je i krajnji cilj svakog preduzeca. Pre-
thodne konstatacije upucuju na zakljucak da
tehnicko-tehnoloske karakteristike uzlokaciju
uticu na strukturu, kvalitet, posec¢enost i rad
ugostiteljskog objekta - preduzeca. Tehnicko
tehnoloskinapredaktezikastvaranjunovihpo-
boljSanja kod postojecih sredstava u proizvod-
nji i usluzi. Poboljsavanja kod postojecih sred-
stava i nabavka novih podrazumeva inovacije.
Inovacije i tehni¢ko-tehnolosko unapredenje
kod postojec¢eg tehni¢kog nivoa i napretka
mogu se iskoristiti kao ekonomsko finansijski,
tehnoloski i organizacioni pokazatelji. U ugo-
stiteljstvu najvece vrednostisu sredstvazarad
i kadrovi. Zato se pored kadrova, opremi i
inventaru, kao i drugim potrebama vezanim
za ugostiteljski objekat mora posvetiti poseb-
na paznja. Primena nove tehnike i tehnologije
zahtevaorganizacionustrukturupreduzecapo
horizontaliivertikali. Uvodenjei transfer znan-
ja i visoko produktivne opreme sredstavaiin-
ventara u ugostiteljskim objektimazadnjih go-
dina je proizislo iz potraznje i ponude, odnos-
nopotrebekojajepriznatanamedunarodnom
ugostiteljsko turistickom trzistu.
Danassenemozezamislitiradjednogsavre-

menog ugostiteljskog objekta bez kompjuter-
ske tehnike i tehnologija. Nekvalitetan porcu-
lan, staklo, drvenina i drugi materijali su za-
menjeni visoko kvalitetnim materijalima. Hro-
nologija izlaganja o savremenoj izgradniji, op-
remanju i tehnologiji — tehnici kao i savreme-
na organizaciaj rada upucuje nas na potrebu
premanentnogpredvidanjabuduéegnapretka.
Tehnicko predvidanje i tehnoloski napredak u
ugostiteljkoj delatnostisu slozene pojave sa ni-
zom razlicitih pojmova i implikacija. U nasto-
janjupoboljsanjapostojecihmetodaisredstava
javlja se ideja o novom procesu ili postupku,
proizvoduiili usluziinjihova teznja da primene
pronalaske - inovacije. Jedna od komponenti
tehnoloskognapretkajemeduzavisnost,pove-
zanost, prozimanje i blizak odnos izmedu
tehnoloskog aspekta i razvoja kadrova. Shod-
noprethodnomizlaganjuotehnoloskomnapre-
tkuiprogresuneophodnojeipitanjetehnolosk-
og predvidanja. Covek od svog postanka tezi
ka boljem Zivotu i toj Zelji podreduje promene
u sredini u kojoj radi i zivi. Na tim vecitim
promena nastala su nau¢no tehnoloska inova-
tivna predvidanja. Organizacija rada i sred-
stavauugostiteljskojdelatnostiseresavashod-
no principima vezanim za reprodukciju, eko-
nomiju i organizaciju. Kod organizacije sred-
stava rada u ovoj delatnosti, s obzirom na
strukturu proizvoda i usluga, mogu se javiti
odredene specifi¢nosti. Te specifi¢nosti se od-
nose na lokaciju objekta, uredaje i opremu,
predmete rada, funkcionalnost objekta, unu-
trasnje komunikacije. 1z prethodnih ¢injenica
proizilazi da na organizaciju rada utice niz fak-
tora, medu kojima kako smo videli, oprema,
uredaji, inventar, enterijer i eksterijer objekta.
Savremena organizacija rada i kvalifikaciona
struktura kadrova kao i moderna oprema su
vazni faktori koji uti¢u na uspesnu eksp-
loataciju ugostiteljskog objekta. Savremene
metode izgradnje i opremanja ugostiteljskih
objekata, rastu¢a automatizacija proizvodnje
i usluga, menja kvalifikacione profile proiz-
vodno usluznih zanimanja ugostiteljsko -
turistickoj delatnosti. Primenom robotike, in-
formatike potiskuju se kvalifikacije tradi-
cionalne industrijske proizvodnje a stvaraju
radna mesta za takozvane roboticare, tehno-
loge i informaticare. Ekspanzija kompjuterske
tehnike i tehnologije u proizvodno usluznim
sektorima uvecava traznju za racunarskim i
drugim stru¢njacima uz stalno iznalazenje za
zaposljavanje nove radne snage.

Zaklju¢na razmatranja

Ugostiteljska delatnost je veoma kompleksna
proizvodno usluzna tercijalna delatnost. Ugo-
stiteljske usluge se nude i pruzaju u rali¢itim
ugostiteljskim objektima koji se razlikuju po
broju, vrsti, veli¢ini i kategoriji. U ove objekte
dolaze raznovrsni gosti koristeci ugostieljske
usluge (smestaj, hrana, pice, topli i hladni
napitci), razonodu, zabavu, rekraciju tj. ak-
tivan odmor. Ta heterogenost uslovljava niz
specificnih zahteva kod organizacije rada,
opreme, tehnike, tehnologije, pripremanja i
pruzanja ugostiteljskih usluga. Za pruzanje
ugostiteljskih usluga neophodni su odgo-

varajaudi stru¢ni kadrovi i znanje, razna sred-
stva za rad, namenski uredeni prostori u
ugostiteljskom objektu.

Zbogsvojihspecifi¢cnostitransfertehnologi-
ja se sporo menja ali se dobro uklapa u
postojeca sredstva i tehnoloska reSenja. Opre-
ma, tehnika i tehnologija, u ugostiteljstvu jas-
noopredeljujeosnovuiproizvodnousluznuje-
dinicu, jer se finalni ugostiteljski proizvod -
usluga u pravilu tehnoloski zaokruzuje u sva-
koj poslovnoj jedinici — objektu. Iz poznatih
razloga ugostiteljska delatnost u nasoj zemlji
jeuveomateskompolozaju.Postojecaoprema,
sredstva, inventar u vedini nasih ugostiteljskih
objekata su dotrajala, tehnic¢ko - tehnoloski
prevazidenaineproduktivna.Znaci, potrebne
suinovacvije u proizvodno usluznom procesu
ako zelimo na medunarodno turisticko trziste.
U nasim objektima vlada veliko "Sarenilo" ,
oprema i inventar nisu jednoobrazni. Objekti
nemaju kompletne servise za usluzivanje.
Proizvodaci inventara i opreme cesto puta
odstupaju od JUS i ISO standarda. Nudi se
generacijski zastarela oprema i na taj se nacin
odstupa od standarda i potrebnog kvaliteta
proizvoda i usluga.

Cilj ovog rada je da ukaze na postojece sla-
bosti, ali ugostiteljska delatnost je "Zilava" i
mozedaprebrodipostojeceslabostiuzstrucne
i kreativne kadrove, uz primenu kvalitetnog
menadzmentaipreduzetnickogduha,ane'us-
pavanog" menadzmenta. Moramo iskoristiti
postojece politicko i ekonomsko raspolozenje
za razvoj u zemlji i okruzenju, za pozitivho
unapredenjeturisticko—ugostiteljskeprivredne
delatnosti u nasoj zemlji.

Literatura

Dr. Kovacevi¢, A., (2001.): Savremena oprema,
tehnike i tehnologije u ugostiteljstvu, Visa
hotelijerska skola, Beograd.

Kovacevi¢, A., Dr. Nikoli¢, M., (1999.):
Usluge u ugostiteljstvu, Meridian, Beograd.
Dr. Nikoli¢, M., (1996.): Organizacija ugosti-
teljskih preduzeca, Meridian, Beograd.

Nikoli¢, M., (2001.): Personalni mena-
dzment (hotelijerstvo, restoraterstvo, gas-
trologija), Meridian, Beograd.

Dr.

Dr.

19



C is Institut fij : e .
Globalizacija avio

Steti¢, Snezana*

Abstrakt

Dosadasnje procene i predvidanja razvoja
turizma ukazuju da ¢e 2010. godine

jedna milijarda ljudi u¢estvovati u in-
ostranim turistickim kretanjima. Koridori

i pravci tih kretanja su poznati, medutim
mogucnosti saobracaja i njegovih ka-
paciteta su jos uvek nepoznanica. U

ovom radu proucavamo globalizaciju avio
saobracaja i njegove uticaje na razvoj tur-
izma. Ako znamo da danas u svetu ima oko
1200 avio kompanija koji godisnje prevezu
oko 3800 milijardi km/putnika, to nas za-
datak nimalo nije lak. Narocito ako imamo
u vidu udeo ovog segmenta saobracaja u
stvaranju turistic¢kih kretanja i otkrivanja
novih turistickih prostora. Meduzavisnost
avio saobracaja i turizma je pre svega

u njihovoj komplementarnosti a zatim i

u njihovim kvalitativnim i kvantitativnim
sadrzajima.

Klju¢ne reci: globalizacija, avio

saobracaj, turizam, trziste, segment, ali-
jansa

* Prof. dr Snezana Steti¢, vanredni
profesor, Prirodno-matematicki fakultet,
Institut za geografiju, Novi Sad

saobracaja u funkciji
razvoja turizma

1. Me+usobna povezanost razvoja turizma i saobracaja
Usavrsavanjemsaobracajnihsredstavaopstapokretljivoststanovnstvasepovecavadoneslucenih
razmera, $to je od izuzetnog znacaja za razvoj turizma. Turizam, je najjasnije odreden pros-
tornim relacijama, tj. mestima odakle krecu turisti, pravcima kojima se krecu i mestima u koja
dolaze. Poznavanje tih pravaca od izuzetnog je znacaja za usmeravanje i omasovljavanje kre-
tanja, planiranje i izgradnju saobracajnica neophodnih za turisti¢ka kretanja i boravak. Tako se
turisti¢ka kretanja javljaju kao vid najmasovnije cirkulacije stanovnistva.

U tom pogledu se turisticka kretanja javljaju kao sve snazniji faktor, usavrsavanje
saobracajnih sredstava i Sirenja saobracajne mreze. Sa druge strane saobracaj je istovremeno
i faktor i elemenat turistickih kretanja. Ovo nam govori o izuzetnoj povezanosti saobracaja i
turizma, o njihovoj ¢vrstoj medusobnoj vezi.

Brze ukljucivanje vazdusnog saobracaja u turisticke tokove povezano je sa Zeljom turista
da putuju u daleke i nepoznate delove nase planete. Za razvoj turisticke privrede su znacajne
osnovne vrste vazdusnog saobracaja i to linijske koji se odvija po utvrdenom redu voznje i
Carter saobracaj koji se smatra iskljucivo turistickim vazdusnim saobracajem. Treba istaci da su
vazduhoplovne kompanije uvidele koliki je znacaj povecanja broja korisnika njihovih usluga pa
su pristupile organizovanju ¢arter letova u cilju zadovoljenja turisti¢kih potreba. Carter letovi se
obavljajunaodredenovremeilizaizvesno putovanje uzodredenunaknadu, s tim stouglavnom
prevoze turiste od mati¢nih do turistickih mesta. U toku sezone organizuje se “vazdusni mosto-
vi” kojima se stalno odvoze i dovoze turisti. Privla¢nost ¢arter letova ogleda se u vrlo povoljnim
cenama, jer se letovi unapred prodaju pa je iskoris¢enost kapaciteta dosta velika. Uvidajuci
znacaj Carter letova i kompanije koje se bave iskljucivo linijskim vazdusnim saobracajem uvode
turisti¢ke razrede za koje je cena znatno niza.

U pogledu perspektive daljeg razvoja vazdusnog saobracaja posmatrano sa aspekta njego-
vog uticaja na razvoj turizma moze se zakljuciti da ¢e u buducnosti sa daljim razvojem nauke
i tehnike i njihove primene u ovoj grani saobracaja, kao i sa daljim snizavanjem prevoznih
cena letova ovaj vid transporta zauzimati jo$ znacajnije mesto u prevozu turista, posebno na
dugim rastojanjima. Ogranicavajuci faktor ¢ije se dejstvo moze posebno ocekivati nalazi se u
znacajnom rastu cena goriva i mogudim restrikcijama u njegovoj potrosniji.

2. Avio saobracaj na globalnom trzistu

Danas u svetu postoji preko 1.200 avio kompanija za redovni saobracaj, s tim $to 300 odrzavaju
medunarodne linije. Njihova veli¢ina je razli¢ita od “Druk Air of Butan” koja prevozi 10.000
putnika godisnje do American Airlines i United Airlines koje prevoze preko 80 miliona putnika
svake godine.

Tabela 1. Najvece aviokompanije u svetu (1997)

Naziv Broj aviona Broj putnika/km (u milijardama)
1. United 575 240
2. American 641 180
3. Delta 543 160
4.  Northwest 405 115
5.  British Airways 330 113
6. Lufthansa 326 920
7. Japan Airlines 137 80
8. Continental 332 80
9.  AirFrance 200 75
10. US Airways 408 70

Izvor: International Air Transport Association

Avio saobracaj je u stalnoj ekspanziji. U drugoj polovini XX veka prosec¢na godisnja stopa
rasta kretala se oko 12% 3to nije zabelezila niti jedna privredna grana. Tri osnovna faktora koja
uti¢u na povecdanu traznju avionskih usluga su: prihod, cene i kvalitet usluga.

Distribucija avio saobracaja po regionima je razli¢ita. Najvedi porast dozivljava region Azije
i Pacifika i znatno sporiji rast u regionu Afrike i Evrope. Posmatrajudi trziste aviosaobradaja i

avio industriju ovakvu preraspodelu mozda mozemo shvatiti kroz posmatrajudi “Zivotni ciklus”
avio industrije dobijene u Boingu nakon dugogodisnjeg istrazivanja.
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3. Globalizacija avio

saobracaja

Ocekivanja su da ce se globalna avio industrija
koncentrisati $to ¢e uticati na pojavu velikih
avio prevozilaca i stvaranje mega prevozioca.
Kraj proslog veka je karakteristican za stvaran-
je alijansi u avio saobracaju. Broj saveza (alijan-
si) 1994. godine je bio 280 a ve¢ 1998. godine
jeskoroudvostrucen (502), dok se brojaviokom-
panijakoje suse udruzile povecaosa 136 na 196.
Najvece alijanse su Oneworld, Star i Wings.

Vodecesvetskealijanseinjihovepridruzene
¢lanice ¢ine polovinu avio trzista u putnickom
saobracaju. Znacaj, uloga i njihov uticaj imaju
veoma vaznu ulogu u daljim pravcima global-
izacije avio saobracaja.

Globalizacija avioindustrije se obavlja hor-
izontalnom i vertikalnom integracijom. Za
turisti¢ko trziSte su veoma vazne obe vrste
povezivanja. Horizontalno zbog poveéane mo-
gucnosti izbora letova i razli¢itih tarifa. Na
taj nacin turisti mogu bolje, brze i jeftinije
dodi do turisti¢kih destinacija, a avioprevozioci
povecati load faktor i poboljsati svoje prihode.

Vertikalnopovezivanjeaviokompanijasaho-
telima, turistickimagencijama, rent-a-caragen-
cijama i ostalim kompanijama koje pruzaju
turisticke usluge. Cilj ovog povezivanja je po-
nuda gotovog turistickog proizvoda, $to utice
na povecani broj bukiranja kao i na visinu pri-
hoda. Osim toga avio kompanije se povezujui
sa aerodromima.

Eksterno povezivanje u avio industriji nije
Cesto i najcesce je u oblasti marketinga i pro-
mocije. To su pre svega specijalne ponude za
tarife, paketaranzmane, osiguranja, “Frequent
flyer” bonusi...

Zakljucak

Avio saobracaj i vedi stepen Zivotnog stan-
dardasuodigralirevolucionarnuuloguurazvo-
ju savremenog turizma, posebno kod udaljen-
ih destinacija gde je nezamislivo neko drugo
prevozno sredstvo osim aviona. Zahvaljujuci
saobrac¢aju mnoga podru¢ja su dozivela tu-
risticki razvoj.

Tabela 2. Porast broja putnika (putnik/kilometar) po regionima

Region registracije 1985 1995 2000(prog) Prosecna stopa rasta %
prevozioca (milijarde)  (milijarde) (milijarde) 1985-95  1995-2005
Afrika 36,7 51,0 77 3,3 4,0
Azija/Pacifik 222,3 549,7 1.260 9,5 8,5
Evropa 428,2 549,3 870 2,5 4,5
Sredniji Istok 42,7 67,0 115 4,6 55
Severna Amerika 569,2 902,7 1.310 4,7 4,0
Juzna Amerika/Karibi 68,3 107,9 175 4,7 5.0
Svet 1.367,0 2.228 3.807 50 55

Izvor: ICAQ, 1999. godina

Tabela 3. Broj putnika u me-+unarodnom saobracaju prevezenih od strane ¢lanica

globalnih alijansi u 1998. godini

Alijansa Prevezeni putnici (mil.) UceSce u svetu (%)
1. One World 64.5 15

2. Star 65.6 15

3. Wings 40.6 9

4. Pridruzene ¢lanice (1) 29.6 6

5. Pridruzene ¢lanice (2) 19.2 5
Ukupno 219.5 50

Izvor: IBID

Turisticka kretanja su poprimila ogromne
razmere Stoukazuje napotrebusistematskog
odabiranja pravca kretanja avio saobracaja.
Avio saobracaj mora ponuditi turistickoj
privredi kapacitete koji ¢e je zadovoljiti po
kvalitetu, kvantitetu i ceni. Turisticka privre-
da mora poznavati saobracajna sredstva i nji-
hova svojstva kako bi mogla da ga iskoristi.
Prevoz u $to krac¢em vremenskom intervalu
uz maksimalnu popunjenost je zelja svih pre-
vozioca.

Raznolika struktura aviona je uticala da
vazdusnisaobracajpostanedominantanpogo-
tovu u prevozu medunarodnih putnika.On tur-
istimapruzaiodredenikomforisve pogodnos-
tiza Sto udobnijii bezbednijilet. Kompanije se
utrkuju u izgledu eksterijera i enerijera, posto-
janja raznih klasa na avionu, “servis” hrane i
pica, uvodenju raznih vidova zabave i dodat-
nih pogodnosti za svoje putnike. Poslednjih
dvadeset godina omogucdio je milionima turis-
ta Sirom sveta da vide i upoznaju gotovo svaki
deonaseplanete.Onostojenekada biloneost-
varivoinemoguce danasjeavionom, najbrzim,

najsigurnijiminajudobnijim prevoznim sredst-
vom omoguceno.
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Nove tendencije u razvoju

Milenkovi¢, S.*

Abstrakt

Rad pokusava da obradi neke od smernica
u razvoju buduceg svetskog
turizma.Polazedi od nestabilnog svetskog
politickog i ekonomskog sistema sa kon-
centracijom moci u desetak najrazvijenijih
zemalja i antagonostickim previranjima u
nerazvijenim zemljama s druge strane,kao
i upadom zemalja u tranziciji u nove
svetske trziSne procese, turizam se posma-
tra kao deo moguce prilagodljive varijan-
te.

Svetski turizam mora da ujednacava
procese globalizacije,regionalizacije i
odrzivog razvoja u cilju prelaska od

starih masovno zadovoljavajucih potreba
ka novim individualnim zahtevima visokog
kvaliteta.To ¢e omogucdii dinamicke
promenesocijalno-ekonomskihitehnicko-
tehnoloskih pozicija najrazvijenijih zemal-
ja sveta.

Klju¢ne reci:
turizam,tendencija,nove,razvoj,promene.

Abstract

The New Tendency in The Develop of the
World's Tourism

The work tries to set some of the
directives in the future develop the World's
tourism.Starting from the unstable world's
political and economic system with the
power concentration in the tithe the most
develop countries and antagonism fer-
ments in the undevelop countries by the
other side,as and the invasion countries in
the transition in the new World's market
process ,we observe tourism as the part of
the possible adaptive variety.

The World's tourism has to equalize pro-
cess of globalisation,regionalisation and
ODRZIVOG develop in the aim traverse
from the old mass satisfactory needs

to the new individual demands of the
high quality.It will make possible the din-
amic changes social-economics and tech-
nic-technologicals positions the most de-
velop countries of the World.

Key words:
tourism,tendency,new,develop,changes.

* Dr Svetislav Milenkovi¢, Ekonomski
fakultet, Kragujevac

svetskog turizma

Uvod

Posto moderni turizam podrazumeva sistem razlicitih parametara on u isto vreme prelazi u
mogucnostzadovoljenjaovih pojedinacnih potrebapotrosaca.Postoturizamkaopojamusirem
smislu ne mozemo da razmatramo bez sredine na koju on utice, to sama ¢injenica da je covek u
centru paznje turisti¢ckog Zivota govoru, da mora da pokusamo da reSavamo probleme turizma.
Pre svegatraba obratiti paznju naekonomsku,socijalnu,tehnoloskuiekolosku sredinu. Pritome
je veoma vazna analiza zajednickih problema,a u tu svrhu sluzimo se teorijom sistema.

Prema filozofu Ulrichu teorija sistema podrazumeva formalnu nauku strukture, povezivanja
i ponasanja bilo kog sistema, koji je povezan u celinu, elemente izmedu kojih postoji veza.

Radi $to boljeg i preglednijeg sagledavanja Cinjenica koristimo kratak pregled segmenata
koji uticu na turizam i to integralni sistemi kao $to su: ekonomska sredina; socijalna sredina;
tehnolosdka sredina; ekoloska sredina.

Dopunski parametri sistema turizma: turisticki subjekti; turisticko mesto(destinacija);
turisti¢cke organizacije u javnom i privatnom sektoru.

Bududi trendovi turisti¢ke aktivnosti mora da pocivaju na brzim promenama potrosackih
motiva, globalizaciji i regionalizaciji svetskog turistickog trziSta, zahtevima savremenog
menadZmenta, tehni¢ko-tehnoloskim trendovima razvoja i uklapanja tranzicidnih procesa u
svetski turisticki pokret.

Svetski turizam u novom drustveno-ekonomskom okruzenju

Prma prognozama Svetske turisti¢ke organizacije (WTO) turisti¢ki promet posle 2000. godine

povecavace se godisnje po stopi od 3,4% do 4% 3to znaci da ¢e 2010. godine obuhvatiti mili-

jardu putnika. Medutim, rast nece biti ujednacenizmeduinostranogidomaceg turistickog pro-

meta. Domacdi turizam imace tendenciju laganog pada u onim regionima sveta koji su dostigli
visok turisticki razvoj i onim koji imaju ubrzanu stopu rasta i tazvoja turizma.Tako ¢e Evropa

i Severna Amerika i dalje privlaciti inostrane turiste a u tom trendu konkurisace im regioni

Dalekog Istoka, Severne Afrike, Kariba i Centralne Amerike. Razlika je u tome sto ¢e stopa

rasta inostranih turrista u Evropi i Severnoj Americi biti u stagnaciji, a u ostalim posmatranim

regionima imace oblik ubrzanog rasta.
Upravljanje turisti¢kim razvojem podrazumeva integraciju dve grupe tih odnosa i to:

« Skup onih promena koje suizvan stalne kontrole turisticke aktivnosti, ali prema “teoriji haosa”
one mogu u svakom trenutku da uti¢u na njen razvoj. To su tzv. egzogene varijable, tj. One
koje dolaze iz svetskog drustveno-ekonomskog sistema i

« Skup onih promena koje su rezultat dejstva samog turizma,odnosno proisticu iz njegove
dinamicko heterogenestruktureioznacavajusekaoendogeneilipromeneunutarturistickih
relacija.

Buduci turizam ¢e zato da ima dva razli¢ita tempa razvoja:

- Formiranje traznje i ponude za pasivni deo turisticke populacije koji tezi ka stacionarnom tur-
izmu sa pretezno ekoloski vrednim parametrima bez vecih troSkova transporta i koga obuh-
vata najveci deo domaceg turistickog prometa i

+ Trend modernog turizma edukativno radoznalnog karaktera sa visokim nivoom kvaliteta
turistickog proizvoda, visestrukom ponudom koja podleze brzim promenama turistickim
zahtevima.Takav turizam ukljucuje sve segmente ponude od gradova,planinskih centara, tur-
izma na vodi do onog specificnog (klubova, ulazenje u grotlo vulkana, voznja gradskim
kanalizacijama, putevi Marka Pola, doZivljaji Dzemsa Kuka i sl.).

Tezedika $to bezbolnijim promenama svetski turizam u novim uslovima privredivanja mora
da pode od sledecih varijabli:

Prvo, treba utvrditi demografske osobine kako na strani traznje tako i na strani ponude. Na-
jizrazitije promene su kod starosne i ekonomske strukture na stranitraznjeikod polneiekonom-
ske strukture na strani ponude. Starosne grupe iznad 45 godina starosti teze da zadrze stari ob-
likturisticke aktivnostistacionarnogizdravstveno-rekreativnogtipa,amlade segmentnegrupe
traze nov razvoj turisti¢ke ponude u obliku poslovnog,edukativnog, radoznalog i atraktivnog
turizma. Sdruge strane razvoj alternativnih oblika turizma i valorizacija novih prostora zahteva
sve vece aktiviranje Zenske radne snage u dopunskim turistickim poslovima. U isto vreme, eko-
nomska struktura u obliku visine ostvarenog dohotka za putovanjai duzine neiskoris¢enog slo-
bodnogvremenaomogucavabiranjenovihiskupljih oblika tutizma kako na strani ponude tako
i na strani traznje;

Drugo, politicke promene u svetskim okvirima dovele su i do razvoja koncepcije turizma
razli¢itih trziSta. Narocit uticaj imaju drzave u tranziciji koje teZze da u okviru svojih regiona
postave novu turisti¢ku koncepciju. Ta koncepcija je na trzisnim osnovama, $to im omogucava
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prilagodavanje svetskom turistickom trzistu.

Kako je u njima bio razvijen kulturni turizam,

to sui mogucnosti brzeg prilagodavanja vece.

Naro¢ito su u tome uspele Madarska, Ceska

i Poljska, koje imaju turisti¢ki dobro razvi-

jenuprirodno-antropoloskubazu.Napodrucju

Juzne Afrike kao i zapadnog dela tog konti-

nenta, tazvija se tzv. turisticko-demografski

povracaj, tj. bivi stanovnici tih zemalja i nji-
hovi potomci demografski se vracaju u te zem-
ljerazvijajuciponudusopstvenim kapitalom,a

u isti vreme postaju i korisnici turistickih uslu-

ga (Nigerija, Obala Slonovace i sl.). Takode i

Svetske politicke i privredne integracije kao

s$to su Evropska unija,Severno-americki spora-

zum o tgovini i drugekoncentracijom eko-
nomske modi stvaraju potencijalne turiste sa
visim zahtevima i za kvalitetnim uslugama,sto
mnogim nerazvijenim regionima sveta dono-
si veliki dohodak i brzi razvoj (Kini, Tajlandu,

Nepalu, Argentini, Brazilu, Meksiku, itd.).
Trece, kao osnovni indikator masovnih

turistickih putovanja razvoj transporta ¢e i u

buduce biti jedna od cetiri integralne celine

turistickog progresa.Moderniturizamzahteva
tehnic¢ko-tehnoloskopoboljsanjesaobracajnih
sredstava uvidu bezbednosti, kvaliteta usluga,
smanjenja buke, nizih cena i stvaranja tzv.
ekoloskih sredstava prevoza. Menjace se i od-
nos broja putnika i traznje za pojedinim vrsta-
ma saobracaja, tako da ¢e prednost biti na stra-
nisuvozemnihivodenih prevoznikasatenden-
cijom smanjenja za vazdu$nim saobracajem.
Uz postovanje tac¢no preciziranih normati-
vakvaliteta, garantovanih cenaijedinstvenog
sistemafunkcionisanja saobracajauzemljama
turisti¢ke traznje i ponude i utvrdenih korido-
raizmedu njih, ostvarice se relativno pracenje
dinamike turistickih potreba i dinamike razvo-
ja saobracaja za zadovoljenje tih potreba;
Cetvrto, zna¢aj dostignuca tehni¢kog pro-
gresa utice na povecanje konkurentske spo-
sobnosti pojedinih turistickih regiona koji
podsticupreduzetnistvouciljusmanjenjaoper-
acionalnihtroskova poslovanjaimaksimiranje
profita. U tom smislu treba evidentirati:

- Efikasnost i produktivnost turisticke aktivnos-
tikojesmanjujutroskove poslovanjanabazi
tehni¢ko-tehnoloskih prednosti regiona; i

- Kvalitetne razlike i u¢vrséivanje pozicije na
turistickom trziStu koje donose izvedene
prednosti.

Tehnicki progres u turizmu implicira brzu
razmenu informacija izmedu ponudaca i po-
trosaca, omogucava smanjenje troskova po je-
dinici proizvoda u hotelijerstvu, u¢esée poten-
cijalnih turista u kreiranju turisticke ponude,
stvaranje pojedina¢ne baze podataka u okviru
kompleksne marketing baze, priblizavanje tur-
ista i lokalnog stanovnistva, kao i njihovo
zajednicko priblizavanje organizatorima i iz-
vr$iocima turistickih usluga, i brze i kva-
litetnije povezivanje svih kreatora sekun-
darnog turistickog proizvoda (saobracaj, gra-
devinarstvo, poljoprivreda, trgovina, itd.) i
stvaralaca primarnog turistickog proizvoda
(ugostiteljstvo i turizam).

Potreba za efikasnos¢u na trzistu medu-

narodnog turizmajeubrzalahitnostmultinacio-
nalnih korporacija koje obezbeduju usluge tur-
izmu u raznim zemljama. Globalizacija je jedan
odvodecihtrendovauindustrijimedunarodnog
turizma. Bazirana je na konvergenciji u svets-
kim ukusima i preferencija proizvoda, koja re-
zultira u globalno standardizovanim proizvodi-
ma i koja je olakSana tehnoloskim inovacijama
sistema, kao Sto je GDS. Medutim, global-
izacijaide paralelnosapove¢anom koncentraci-
jom u industriji turizma,tako sto vodece kom-

panije dobijaju deo trzista i uticaj istog. U

isto vreme,vidimo da je koncentracija kapitala

u rukama nekoliko vodecih igraca u sektoru

turizma,trend koji takode vodi turizam ka poka-

zateljima performansi i prakti¢nim poslovima
trazen je od strane finansijske industrije. Za tur-
izam preduzeca postoji mnogo prednosti koje

povecavaju Sirinu u multinacionalnom trzistu i

to:

-ekonomijarastairazvoja; sposobnostdaizvor
visokog profita promovise kompaniju;

« beneficirano zastitno ime kroz standardizaci-
juikontrolu kvaliteta;

+ sposobnost da pokrije rizik medu raznim
trzistima;

- implementacija prednosti tehnika marketin-
ga nainstitucionalnim osnovama svetskog
turistickog sistema;

- upotrebe tehnologije; optimizacije kapacite-
ta;prihvatanjemedunarodnogtrzistaradne
snage;

«prednostiprekodrugih¢lanovadistribucionih
kanala; dokazan politi¢ki uticaj;

» menadzeri koji imaju vise vremena da rukuju
i

- trzisno isticanje i jacanje pozicija preduzeca.

Najveci broj velikih korporacija nema pro-
grame sa specificnim destinacijama, dok u
isto vreme turisticka preduze¢a malei srednje
veli¢ine i lokalne destinacije strahuju od neo-
kolonijalnog odnosa koji moze da se pojavi u
slu¢aju podele sa velikim kompanijama, jer nji-
hove komparativne prednosti uklju¢uju:

- razli¢itost proizvoda koja ne utice na cenu; vi-
sok nivo li¢nih usluga;

« visok nivo znanja proizvoda; kvalitet i

- oslobadanje novih prostora za formiranje
specifi¢nih oblika turistickoh trzista.

Peto, dejstvo promena prirodnih faktora
odredivace kreaciju buduceg turizma u zavis-
nosti od efekta staklene baste, globalnog zag-
revanja i pojave razli¢itih bolesti koje iz njih
proisti¢u (o¢ne bolesti, rak koze i sl.).To e uti-
cati na novu ponudu kupali$nog i planinskog
turizma.U isto vreme obrazovanje ljudi i brz
prijem informacija o svetskim destinacijama
uslovi¢e ubrzano prelazenje iz ustaljenih ob-
likaodmora (porodi¢niturizam)nanoveoblike
putovanja,odmorairazonode.Stogasvetskitur-
izam mora stalno da prati faktor iznenadenja
kako u promenama prirodnog okruzenja, tako
i u svim drugim socio-ekonomskim varijabla-
mai

Sesto, saturacija turistickih prostora u
razvijenim zemljama inicirala je potrebu
za turistickom valorizacijom novih prostora

narocito u nerazvijenim zemljama. Kako ne bi

doslo do stihijskog prodora turizma u te pro-

store i unistavanja zivotne sredine ostvarivan-

jem profita na kratak rok, pojavio se i koncept

odrzivog turizma. Bududi turizam mora da

ujednacibilanssamoobnavljanjaprirodnesred-

ine i turistickih potreba. Na taj nacin grani¢no

ekonomsko-ekoloski prostori postaju prila-

godljivi najezdi turisticke industrije,s tim $to

dobijajuvisudrustvenuvrednostiekonomsku

cenu. Zato odrzivi turizam mora da prilagodi

ekonomiju resursa stalnom rastu i razvoju tur-

izma uz oplemenjivanje i kvalitativho ocen-

jivanje Zivotne sredine, a ne njeno stihijsko

iscrpljivanje. Osnovne pretpostavke buducih

trendova razvoja svetskog turizma zato treba

traziti u:

-difuziji sistemanovihinformacionih tejnologi-
ja u industriji turizma;

- deregulaciji turisticke industrije i finansijskih
usluga;

« negativhom uticaju masovnog turizma na
domacde zemdje;

« kretanju unazad od zudnje za suncem do
sunce-plus turizma;

« pritiscima okruZzenja; tehnologiji;

« konkurenciji i

- promenama ukusa potrosaca.

Drugim re¢ima, buducnost turizma ce biti
jedanodfleksibilnih, segmentiranih, obicajnih
idijagonalnosuprotnospojenogturizmaradije
negomasovnog,uko¢enog,standardizovanog
i “upakovanog” turizma ranijeg perioda.

Zaklju¢ak

Sklop savremenih promena svetskog drustve-
no ekonomskog sistema sa tendencijama glo-
balizacije, regionalizacije i ubrzane tranzicije
obuhvata i novu fizionomiju buduceg razvoja
turizma. Ta fizionomija zasniva se na brzim
reakcijama i odgovorima na novo nastale od-
nose.Zato svetskiturizam ubuduéem periodu
moradaizvrsiprecis¢avanjestarognacinafunk-
cionisanja i ukljuc¢ivanje u nove oblike razvoja
samoonihstabilnihdlovabezkojihibududitur-
izamnemoze.Buduciturizam postajezavistan
odtehnicko-tehnoloskihdostignuca,narocitou
informacionimtehnologijama,stoomogucava
priblizavanje traznje ponudi i u¢esce svih rel-
evantnih parametara u kreiranju turistickog
proizvoda

Integrisanjem u globalni svetski turisti¢ki
sistem trziste ¢e da ima osnovnu ulogu u
preraspodeli turisticke aktivnosti u informa-
cionom, prirodno-antropoloskom,demografs-
kom i ekoloskom pogledu sa osnovnim ciljem
stvaranja profita.

Na kraju buduce tendencije svetskog turiz-
ma imaju oblik pomirenja starog i novog kon-
cepta, uz tendencije trenutnog reagovanja na
izmenu motiva turisti¢kih putovanja.
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Globalne komunikacije i

Comi¢, B.*
Kosar, Ljiljiana**

Abstrakt
U radu se analizira uticaj globalnih komuni-
kacija na razvoj turizma. U uvodnom delu
se daje osvrt na ulogu i znacaj masovnih
medija u procesu globalizacije i konstitui-
sanja globalne kulture. Zatim se analiziraju
osnovne sukcesivne faze u procesu donosen-
ja odluke o putovanju i izbora destinacije:
komunikacioni kanali; komunikacioni filteri;
karakteristike turista; potrebe, Zelje i ciljevi;
motivacije; izbor proizvoda, odluke i
“izlazi”, kao i osec¢anje posle kupovine. U kon-
tekstu interakcije turizma i masovnih medija,
u fokusu su sledeca kljucna pitanja: kontrola
procesa motivacije; distribucija informacija;
mentalne slike; push i pull faktori; informa-
cione tehnologije; promocija turistickih desti-
nacija; virtuelni turisticki katalozi; internet
prezentacije; rezervacioni sistemi; direktna
komunikacija kupac - proizvodac (gost — ho-
tel, putnik aviokompanija).
Klju¢ne reci: globalizacija, mediji,
turizam, komunikacije, motivacije,
odlucivanje

Abstract

The New Tendency in The Develop of the
Global Communications and Tourism

This article examines the influence of global
communicationsonthedevelopmentoftour-
ism. In the introductory part the role and the
importance of mass-media in the process of
globalization and the constitution of global
culture are examined. The paper is also con-
cerned with the basic successive stages in
the process of decision making and choice
of destination: product inputs; communica-
tions channels; buyer characteristics; needs,
wants and goals; motivation; purchase choic-
es, decisions and outputs; filters in the buy-
ing process and post purchase feelings. In
the context of the interaction between tour-
ism and the media, the following key topics
are in focus: control of motivation process;
dissemination of information; push and pull
factors; information technology; promotion
of tourist destination; virtual tourist cata-
logues; internet presentation; reservations
systems; direct communications between
consumers and producers (hotel — guests;
airlines - passengers).

Key words: globalization, tourism, media,
communications,motivation,decisionmak-

ing
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turizam

Uvod
Jedanodnajvecihdoprinosasirenjuglobalizacije,odnosnooblikovanjujavnogmnjenja,stavova,
sistema vrednostii zivotnih stilova, kao i novog svetskog poretka, daje revolucija komunikacija
koja se Siri ubrzanim tempom. Akceleracija razvoja telekomunikacionih tehnologija doprinosi
stvaranju novog sveta u kome se ruse prostorne, vremenske i kulturne razlike, $to dovodi do
sve veceg zblizavanja kontinenata i ljudi. Telekomunikacije su pokretacka snaga koja je simul-
tano stvorila gustu mrezu raznovrsnih komunikacionih kanala, planetarnu medupovezanost,
ogromnu globalnu ekonomiju i kosmopolitsku kulturu, $to sve ima dramati¢ne i dugoroc¢ne
drustvene, politicke i ekonomske efekte. Imajudito u vidu, postavlja se pitanje uticaja globalnih
komunikacijanarazvojturizma,odnosnoulogamedijauprocesudonosenjaodlukaoputovanju
i izboru destinacije.

1. Uticaj medija na donosenje odluke o putovanju

Klju¢no pitanje koje se postavlja, kada je re¢ o odnosu medija i turizma, je da li i kako mediji
uticu na donosenje odluke o putovanjuiizbor destinacije, odnosno dali se na proces motivaci-
je moze uticati i da li se on moze kontrolisati. Pored toga, postavlja se i pitanje da li postoji
direktna veza izmedu turistickih potreba i motiva, s jedne strane, i informacija koje prenose
masovni mediji, s druge strane, kao i da li to vodi izboru specifi¢ne destinacije. Nuzan faktor
u procesu odlucivanja predstavlja informacija o mogucnosti putovanja, postojanju i karakteris-
tikama razlicitih potencijalnih destinacija. Naime, bez poznavanja odredene destinacije, koju
omogucavaju mediji, ona prakti¢no “ne postoji”. Dok se odreden materijalni proizvod (automo-
bil, na primer) moze preneti iz zemlje proizvodnje u zemlju u kojoj ¢e se prodavati, i direktno
pokazivati potencijalnim kupcima, u turizmu ta mogucnost ne postoji, pa su masovni mediji ap-
solutno nuzni posrednik izmedu ponudaca i potencijalnih kupaca (piramide se ne mogu pre-
neti drugde da bi se pokazivale, ve¢ se informacije o njoj mogu dobiti isklju¢ivo posredstvom
nekog medija). Dakle, u situaciji kada ne postoji moguénost da se direktno proba i prethodno
Culno dozivi ponudena turisticka destinacija, jedini izvor informacija su masovni mediji (Stam-
pa, radio, film, televizija, internet). Najvedi broj turistickih informacija ljudi primaju posredst-
vom masovnih medija, posebno onih koji imaju globalni domet. Danas je, prema empirijskim
istrazivanjima, televizija na prvom mestu kao izvor turisti¢ki relevantnih informacija (prosecan
Amerikanac je dnevno bombardovan sa oko 250 propagandnih poruka), a njoj se pridruzujeiin-
ternet. Za potencijalne turiste je veoma vazna predstava o dalekim turistickim atrakcijama koje
dobijaju posredstvom medija, odnosno mentalna slika koju oni konstruisu na osnovu razli¢itih
izvora informacija.

Te predstave, predstavljaju pull faktore, to jest one koji vuku turiste ka odredenoj destinaciji,
nasuprot push faktora koji guraju ljude da napuste mesto prebivalista

Informacione tehnologije (IT) imaju sve vec¢u ulogu u turizmu, odnosno u marketingu, distri-
buciji i promociji turistickog proizvoda. Turizam se javlja kao jedan od najznacajnijih korisnika
informacionih tehnologija. One predstavljaju vitalnu vezu u procesu difuzije informacija, kao i
u procesu trazenja neophodnih informacija na osnovu kojih turisti donose odluke o putovanju.
Turizam je globalna industrija, a napredak IT-a ima veoma pozitivan uticaj na njega. U te koristi,
kako istice Nilsen (Nielsen, 2001:132-136), spadaju: obezbedivanje trenutnih informacija o slo-
bodnim smestajnim kapacitetima na odredenoj destinaciji; prikazivanje virtuelnih kataloga u
boji kao i simulacija turistickih atrakcija; mogucnost rezervacije preko monitora kompjutera;
mogucnost placanja avionskih karata, paket aranzmana i drugih turistickih proizvoda preko in-
terneta. Postoje, naravno, i druge mogucnosti koje ¢e serazvitiu bliskoj budu¢nosti. Predvida se
drustvo bezpapiraiteku¢egnovcaukome ¢e se kupovinaobavljatidirektno od dobavljaca, bilo
da se radi o tur-operatoru, vodicu ili hotelu na izabranoj destinaciji. Tradicionalne turisticke
agencije ¢e morati da preispitaju i preoblikuju dosadasnji nacin poslovanja kako bi se uklopile
u turisticku distribucionu mrezu buduc¢nosti.

Centralni rezervacioni sistemi (CRS), kao $to su na primer Systemone, Sabre, Worldspan,
Gulliver i Apollo, predstavljaju ve¢ tradicionalnu vezu izmedu turisticke industrije i klijenata
preko agenata i posrednika. Ovakvi sistemi rizikuju da postanu suvisni ukoliko se sve vise ko-
risnika opredeljuje da obavi direktne rezervacije kod avionskih kompanija i hotela. Prva gener-
acija CRS-a je potvrdila ovu mogucnost i dovela do planiranja druge generacije CRS-a preko
interneta. Apollo i Sabre planiraju da vrse direktnu distribuciju i prodaju preko svojih sajtova
(websites). Interent je u samom srcu ove informacione revolucije u turizmu. Za brojne “tehno-
file”, mogucnost da se proizvod promovise i distribuira posredstvom interneta su ogromne. Za
druge koji su manje skloni visokoj tehnologiji, internet je sredstvo marketinga koje se nalazi
izmedu ponudaca i korisnika turistickih usluga. Internet ima potencijal da omogudi prezent-
aciju proizvoda na globalnom trzistu uz minimalne troskove, $to omoguc¢ava malim i srednjim
preduze¢ima da uspesno konkurisu velikim kompanijama. “Tehnofobi” mogu propustiti

27



ovu veliku priliku dok ¢ekaju na definitivan
dokaz modi interneta u sferi globalne distri-
bucije informacija. Medutim, taj dokaz je vec
tu, prema istrazivanjima Rimingtona i Koza-
ka (Rimmington and Kozak,1997) vezanim za
kori$¢enje interneta u turizmu, doslo se do
sledecih rezultata: 68,7% korisnika pristupa
mreZzi od kuce; 89,9% koristi internet za pri-
kupljanje informacija; 71,5% koristi travel-
web na internetu; 69,5% zeli turisticke infor-

macije na internetu; 36,7% trazi informacije o

specificnim turistickim destinacijama i atrakci-

jama na internetu i 55,7% virtuelno “putuje $i-
rom sveta” (worldvide) i to predstavlja njihovu
omiljenu “destinaciju”. Prema istrazivanjima

IAB (Internet Advertising Buro, 1998) veza-

nih za efektivnost promocije proizvoda na in-

terentu, doslo se do sledecih rezultata:

« Prihvatanje interenet oglasavanja od strane
potrosaca je uporedivo sa tradicionalnim
medijimaiiznosti 60-70 % ispitivanog uzor-
ka koji se izjaSnjavaju u prilog interneta,
televizije i Stampanih medija, ali su manje
naklonjeni radio-propagandi;

-Oglasavanjenainternetudramati¢nopovecava
svestoproizvoduposlesamojednograzgle-
danja sajta (website). Ispitanicima je post-
avljeno pitanje dalise secaju propagandne
poruke na odredenom sajtu u proteklih
sedam dana: 34% se odmah setilo pruke, a
posledodatnoggledanjaprocenatonihkoji
je zapamtio pruku popeo se na 44,1% (sa
stepenom poverenja od 95%):

- Oglasavanje na internetu znatno povecava
svest o reklamiranoj marki i proizvodu. Od
12 testiranih pruka, 8 je zabeleZilo pozitiv-
no povecanje svesti o marki u proseku za
5% (sa 61% na 66%) sa stepenom poverenja
od 95%;

-Oglasavanjenainternetuomogucavaznacajno
uvecanje komunikacione snage odredene
marke: 5 od 12 oglasa ukazuje na jasne poz-
itivne promene (90% poverenja);

- Oglasavanje na internetu ima potencijal da
poveca prodaju: 9 od 12 testiranih marki
je pokazalo pozitivno povecanje lojalnosti
potrosaca, koje se povecalo ukupno za 4%
za svih 12 marki;

-Oglasavanjenainternetuimavisemogucnosti
da bude primec¢eno nego oglasavanje na
televiziji, kako su pokazala komparativna
istrazivanja ova dva medija.

Imajuci u vidu navedene rezultate istra-
Zivanja, moze se zakljuciti da internet pred-
stavlja mocan medijum za komuniciranje sa
publikom, odnosno potencijalnim kupcima.
Takode je dokazano da internet i druge elek-
tronskeinformacionetehnologijeimajupoten-
cijal da utic¢u na nacin trazenja turistickih in-
formacija kao i na odluku o putovanju i iz-

boru destinacije. Zbog toga istrazivaci savetu-
ju kompanijama da pored klasi¢nih medija ko-
riste sve vise internet za prezentaciju ponude.
Medutim, imaionih koji upozoravaju daje ve¢
danas ponuda nainternetuidrugim medijima
toliko velika da prosecan korisnik nije u stan-
ju da se izbori sa obiljem informacija kako bi
doneo odluku o putovanju. Potencijalni kupac
jesuocensaogromnimbrojemmogucnosti,pa
mu je zbog toga sve teze da donese odluku
i da pri tome bude siguran da je upravo ona
pravilna, a ne neka druga (uvek postoji sumn-
ja da je neka neizabrana destinacija bila bolja
od izabrane). U tom smislu je neophodno da
turistickaindustrijastruktuiramogucnostizbo-
ra, odnosno da izvr$i odredeno filtriranje i kla-
sifikaciju ponude prema potrebama razlic¢itih
ciljnih segmenata turisticke traznje. Ovo je je-
dan od nacina na koji turisti¢ke agencije mogu
da transformiSu sopstvenu ulogu i postanu
specijalizovani konsultanti i prodavci.

Uprkoskontradiktornimmisljenjimaoodno-
su informacionih tehnologija i turizma, post-
oji dovoljno dokaza koji mogu da uvere i
najsumnji¢avije da sva preduze¢a mogu nesto
dadobijuodkomunikacionetehnologije.Samo
je pitanjevremenakada ¢e virtuelene simulaci-
je turistickih atrakcijai ukupne ponude tur- op-
eratora biti dostupne ne internetu. Na pragu
smo totalne penetracije interneta u glavne to-
kove masovnog turizma. Za turizam je ovaj
nacinposlovanjaposebnopogodaniznajman-
je tri klju¢na razloga: prvo, kako turista ne
moze da vidi, opipa i proba turisti¢ki proiz-
vod na licu mesta (kao $to je to slucaj sa ku-
povinom automobila ili frizidera, na primer)
preko interenta, uz pomoc teksta, Sema, kara-
ta, pokretnih i nepokretnih slika i virtuelne
simulacije, on moze veoma dobro da upozna
turisticki proizvod pre nego $to donese odlu-
ku; drugo, kako u turizmu proizvod ne putuje
dokupca, nego kupacdo proizvoda (destinaci-
je, atrakcije), ponudaci nisu prinudeni da iz
magacina $alju robu kupcima na drugom kra-
ju sveta, ve¢ kupci- turisti koji su rezervisali i
uplatiliaranZman preko interneta sami dolaze
dodestinacije (troskovi transporta su najcesce
ukljuceni u paket aranZman tur-operatora, ali
je moguca i kupovina samo land aranzmana);
trece,internetomogucavaneposrednuinterak-
tivnu komunikaciju izmedu ponudacai poten-
cijalnih kupaca.

Jednom kada potencijalni turista stekne
poverenje u dobijenu informaciju, proces
donosenje odluka ulazi u fazu procene. Ovo
pocinje eliminisanjem alternativnih destinaci-
ja na osnovu skupa kriterijuma, kao 5to su: lo-
kalno ugostiteljstvoiusluge; troskovi putovan-
jaipogodnosti; percepcija bezbedne sredine;
promene u dnevnom okruzenju; sportske ak-

tivnosti dogadaji i kulturno-zabavne aktivnos-
ti. U potrazi za finalnom odlukom, potencijal-
ni turista tezi da prvo eliminise sve one desti-
nacije koje su potpuno neprihvatljive za njega.
Preostale alternative se procenjuju na osnovu
specifi¢nih kriterijuma odlucivanja, kako bi se
postupnim eliminisanjem doslo do krajnje od-
luke. Promotivni materijali i mediji su veoma
relevantni u ovoj fazi odlucivanja, $to znaci da
ubudu¢nostiznatnovisepaznjetrebaposvetiti
odnosu izmedu turizma i sredstava masovnih
komunikacija.

Zakljucak

Na osnovu izloZzenog, moze se zakljuciti da
mediji, posebno elektronski, imaju sve vecu
uloguusvakodnevnomzivotuljudi.Danasvise
nije problem dobiti informaciju, vec je prob-
lem kako se snadi i izabrati pravu informaciju
u medijskoj dZzungli koja nas okruzuje. Sli¢an
problem postoji i na globalnom turistickom
trzistu gde se javlja bezbroj destinacija, pre-
voznika, organizatora putovanja, turistickih
agencija, klubova odmora, hotela i drugih
ucesnika, koji nude svoje proizvode koristeci
razlicite medije. Kako je informacija jedan od
bitnih faktora u procesu odlucivanja, nalazimo
se pred paradoksalnim fenomenom da turista
vise nije suocen sa nedostatkom informacija,
vec sa njihovom hiperprodukcijom. Cak i pro-
gramizapretrazivanjeinternetaizbacujuogro-
man broj turisticki relevantnih sajtova medu
kojima je tesko snalazenje. Imajuci to u vidu,
jedan od zadataka turisti¢ke industrije i medi-
ja koje koriste je znatno veci stepen diferenci-
jacije ponude u skladu sa brojnim i razli¢itim
trzisSnim segmentima. Kako se potencijalni put-
niknebiizgubio umedijskojsumi,neophodno
je markirati staze kroz nju, odnosno postaviti
“znakove pored puta” koji ¢e turiste usmeriti
ka pravom cilju.
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Uloga vazdusnog

Stanojevi¢, M.*

Abstrakt

Vazdusni saobracaj je najvaznija vrsta
globalnog transportnog sredstva, jer bez
poteskoca prelazi kopnene i vodene
povrsine i to brzinom koja je nedostizna
kopnenim i pomorskim sredstvima.
Zahvaljujuci vazdusnom saobracaju turista
stize u toku 24 ¢asa na najudaljenija mesta
do kojih je nekada mesecima i nedeljama
putovao. Medu najprometnije aerodrome
u svetu spadaju "Frankfurt Internesnl" u
Franfurktu, "JFK" u Njujorku, "O Hara"

u Cikagu, "Orly" u Parizu, "Hitrou" u
Londonu itd. Vazduhoplovne kompanije
deluju na globalnom turistickom trzistu.
Najpoznatije avio-kompanije, odnosno sa
najvec¢om putnom frekvencijom su: Ameri-
can Airlines, Alaska Airlines, Continental
Airlines, Delta Airlines, Norhwest Airlines,
TWA, United Airlines, USAIR, Southwest
Airlines (SAD), Ansett Australis, Quantas
Airwayus, Australian Airlines (Australija),
Air Canada, Canadian Airlines Interna-
tional (Canada), Air France (Francuska),
British Airways (Velika Britanija), Iberija
(Spanija), KLM (Holandija), i dr.

Klju¢ne reci: vazdusni saobracaj, global-
izacija, turizam.

Abstract

The Role of Air Traffic in the Process of
Tourism Globalization

Air traffic is the most important branch

of the global transportation means, since
there are no difficulties in passing across
land and water surfaces, and with the speed
which is unreachable for land and sea
means of transportation. Thanks to air traf-
fic, a tourist is able to reach the most
distant destinations in 24 hours, unlike in
the past when it took him months and
weeks. The busiest airports in the world
are "Frankfurt International" in Frankfurt,
"J.F.Kennedy" in New Yourk, "O Hara" in
Chicago, "Orly" in Paris, "Heathrow" in
London, etc. The air companies act in
global tourist market. The most famous

air companies with the highes passanger
fraquency are: American Airlines, Alaska
Airlines, Continental Airlines, Delta Airlines,
Northwest Airlines, TWA, United Airlines,
USAIR, Southwest airlines (USA), Ansett
Australia, Quantas Airways, Australian Air-
lines (Australia), Air Canada, Canadian Air-
lines International (Canada), Air France
(France), British Airwys (Great Britain),
Iberia (Spain), KLM(The Netherlands), etc.
Kej words: air traffic, globalization, tour-
ism.
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saobracaja u procesu
globalizacije turizma

Razvoj vazdusnog saobracaja

Ideja ¢oveka o letu vazdusnim prostranstvima poput ptice veoma je stara, a mit o Dedaluilkaru
samo je jedan od njenih formulacija. Mnogi umovi starog i srednjeg veka angazovali su se na
resavanju ovog pitanja (Ibn Firnas, Leonardo da Vinci, Rene Dekart). Prvu upotrbljivu letilicu,
balon ispunjen toplim vazduhom, kostruisala su 1782.g. bra¢a Mongolfje i isprobali je iznad
Pariza. Ovaj uspeh dao je novi inpuls iznalazenjau vazdusne letilice teze od vazduha. Tokom
XIX veka: S.Henson, I. Stringfelon, M.Lu, F.di Tampl Asembah, Le Bri, O. Lilienstal i dr. vrse
brojne raznovrsne, ali bezuspesne pokusaje. | tek pocetkom proslog veka, 1903.god, Ameri-
kanci, braca Rajt, uspesno konstruisu prvi avion sa benzinskim motorom od 12 KS. Njihov prvi
let na visini od 3 mirastojanju od 30 mtrajao je samo 12 sekundi, ali je oznacio kona¢nu pobedu
¢oveka nad vazdusnim prostranstvima.

Usavrsavanje avionskih motora odvija se veoma brzo, tako da je Blerio ve¢ 1909.god. uspeo
da preleti La Mans, a Fabr 1910 konstruise u Marseju prvi hidroavion. Razvoj aviona posebno je
inteviziran od trenutka, kada su se za njegovo kori¢enje zainteresovale pojedine armije sveta.
Novisnazan podstrek razvoju avijacije dao je prvi svetskirat, tokom koga se usavrsavaju avioni,
avionski motori, tehnika letenja i dr. Sve ovo je omogucilo da se odmah posle rata pristupi or-
ganizovanju prevoza putnika, poste i robe vazdusnim putem(1926.god. prevezeno je 120.000
putnika). Sezonske i stalne vazdusne linije sve su brojnije, kao i aerodromi koje one povezuju.
Godine 1938. vazdusne linije sveta dostigle su duzinu od 0,5 miliona km.

Savremenu vazdusnu flotu ¢ine avioni koje proizvodi svega nekoliko fabrika u svetu. Medu
najpoznatije spadaju Airbus (Evropa), Boeing, Lockheed i Mc Donnel-Douglas (SAD). Ovi
avioni mogu prevoziti i do 450 putnika ili 100 t tereta, a uglavnom razvijaju brzine od 800-1000
km/h. Izuzetak ¢ini Concord, avion koji zajednicki proizvode francuski Aerospatiale i britanski
British Aerospace, koji dostize putnu brzinu od 2150 km/h, ali prima svega 100 putnika.

U vedini svetskih avio-kompanija se koriste slede¢i modeli aviona:

Airbus: A-300, A-300-600, A-310, A-310-200, A-310-300, A-310-324, A-320 i A-340;
Boeing: 737, 747, 747-400, 747-LR, 747-SR, 747-SP, 747-Dual Class, 747-Super B, 757, 767, 787-

- ER, 767-200, 767-205, 767-300, 767-300 ER i potpuno novi na trzistu 777;

Lockheed: L1011 Tri Star i L1011-500 Tri Star;
Mc Donnell-Douglas: DC 10 INT, DC 10 ST, DC 10 30, MC 11, Super 80, MD 8182, MD 83 i

MD 87.(Buri¢,1996).

Teritorijalni razmeSstaj aerodroma

Regionalnirazmestajvazdusnih pristanista-aerodroma dostaje nepravilan. Danas u svetu post-
oji vise od 4500 aerodroma za medunarodni saobracaj, od kojih preko 1000 u SAD, oko 500
u zapadnoj Evropi. Vazdus$ni saobracaj je danas najrazvijeniji u Severnoj Americi i Evropi.
Posebno se isticu SAD, koje imaju vise od 3000 aerodroma razli¢itih kategorija, medu kojima
je preko 1000 osposobljeno za medunarodni saobracaj, a vise od 300 ima pistu duzu od 2100
m. (Stankovi¢,1994). Medu najprometnije aerodrome u svetu spadaju Frankfurt Internesnl u
Frankfurtu, JFK u Njujorku, O'Hara u Cikagu itd. Interesantno je napomenuti da neki ve¢i gra-
dovi, odnosno veca ¢vorosta u avionskom saobracaju imaju po nekoliko aerodroma. Tako na
primer, Cikago ih ima 5 ( O Hara, Middvej, Meg Fild, Pelvoki i Regional), London takode 5 (Hi-
trou, Getvik, Stensted, Luton i London Siti), Moskva 4 (Seremetjevo, Vnukovo, Domodedovo
i Bikovo), Njujork 3 (JFK-DZon FiedzZerald Kenedi, La Guardija i Njuark), Sidnej 3 (Kingsford
Smits, Palm Bi¢ i O-Rouz Bej), Los Andeles 2 (Internesnl i Van Nis) Pariz 2 (Orli Sarl de Gol),
Tokio 2 (Haneda i Narita) itd. (Buri¢, 1996).

U svetu postoji blizu 800 avio-kompanija, koje su mahom koncentrisane u razvijenim zeml-
jama. Najvise ih ima u SAD, zatim Kanadi, Australiji, Francuskoj, Velikoj Britaniji i td. Sve ove
kompanije imaju izuzetno veliki broj aviona sa velikim kapacitetom. Tako, na primer Lufthansa
je 1996.godine imala 256 aviona sa 40 187 putnickih mesta, zatim Air France 133 aviona sa 28
291 putnickim mestom u dr.

Efekti vazdusnog saobracaja

Posmatrano po zemljama, primat u vazdusnom saobracaju drze SAD. Prema podacima iz 1990.
u svetskom vazduSnom saobracaju je preleteno 14 milijardi i 167 miliona km, a prevezeno 1,3
milijarde putnika. Od toga, avio-kompanije iz SAD su preletele 50,8% od ukupno predenih
kilometara, a prevezle su 46,7% ukupnog broja putnika. Veci gradovi u SAD se odlikuju veli-
kim prometom. Prednjace Cikago, Njujork, Los Andeles, Vasington, San Francisko. Naglasene
turisticke funkcije imaju aerodromi na Floridi i Havajskim ostrvima. Zbog velikih prostrans-
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tava i Kanada se davno opredelila za intenzi-
van razvoj vazdusnog saobracaja. Najpromet-
niji aerodromi su u Montrealu i Vankuveru. U
centralnoj i Juznoj Americi velikom frekven-
cijom putnika i turista odlikuju se aerodromi
Meksiko, Rio de Zaneiro, Buenos Aires i Sant-
jago. Turistickim prometom isti¢u se aerodro-
minaostrvimaarhipelagaKaribi,posebnoonaj
u Kingstonu na Jamajici. (Stankovi¢,1994).

Francuska je kolevka avionskog saobracaja.
Citava mreza je u vlasnistvu velike avionske
kompanije Er Frans koja odrzava vezu sa svim
delovima sveta. Najvedi broj putnika vozi se
linijama Pariz-Nica, Pariz-Marsej i na linijjama
koje vezuju Francusku sa africkim zemljama,
nekadasnjim kolonijama Francuske. Najveci i
najmoderniji je pariski aerodrom Orli.

U Velikoj Britaniji za putnicki saobracaj,
narocito u spoljnom prometu sve vec¢u ulogu
dobija vazdusni saobracaj. Njime se ostvaruje
brza veza Britanije sa nekadasnjim kolonija-
ma i ostalim svetom. Sa najvecom putnom
frekvencijom je kompanija British Airways.
Glavni aerodromi medunarodnog znacaja su
kod Londona (Hitrou, Gatvik, Stansted) i u
Skotskoj (Pretstvik). Vise od 60% Britanaca
provodi svoj godisnji odmor van mesta borav-
ka.

Belgijajepostalajednaodnajvecihraskrsni-
cavazdusnih puteva Evrope. Preko Brisla, cen-
traekonomskeivojnealijansevodemnogobro-
jnelinije medunarodnogznacaja.PoredBrisel-
skog, medunarodni znacaj imaju jo$ aerodro-
mi u Antverpenu i Ostendu.

Svajcarska sa aerodromima u Cirihu, Zen-
evi i Bazelu, poznate raskrsnice vazdusnih
puteva u Evropi i svetu.

Na Islandu, poseban znacaj ima vazdusni
saobracaj,jerjelslandpostaoetapnastanicana
putu izmedu Amerike i Evrope. Poznate avio-
kompanije su Flugfelag Islandi i Loft Lejder.
Glavni aerodrom je Keflavik koji se nalazi u
blizini glavnog grada.

Za ltaliju je glavna raskrsnica vazdusnog
saobracaja Rim sa aerodromima Capino i
Fiumicino. Ostali veci aerodromi su Milano,
Rimini, Venecija, Denova, Napulj, Torino i
Piza. Ovu vrstu saobracdaja odrzavaju avio-
kompanije Al Italija i LAI.

Vazdusni saobracaj u Holandiji odrzava
avio-kompanija KLM. Aerodromi Shpol u Am-
sterdamu je medunarodnog znacaja.

Vodeca avio-kompanija u Nemackoj je Luf-
thansa. Pored Minhenskog i Berlinskog aero-
droma, treba spomenutiiaerodrome u Frank-
furtu, Dizeldorfu, Bremenu, Hamburgu, Ha-
noveru, Kelnu i Stutgartu.

Preko Gr¢ke prelazi niz vazdusnih medu-
narodnih linija. Na atinskom aerodromu Eli-
kom, jednom od najvecih u Evropi, sustice se

veliki broj medunarodnih linija. Atina vezuje
Evropu sa zemljama Orijenta.

U zemljama bivseg SSSR-a, novoformiranoj
ZND, unutrasnjim vazdusnim linijama posred-
stvom Aeroflota povezani su glavni gradovi
republika, zatim turisticka mesta u Crnomor-
skom basenu i centar drzave Ruske Federacije
sa Dalekim istokom. Odrzavaju se redovne
linije i sa ve¢im gradovima sveta, a posebno
sa gradovima u Evropi i Aziji. Najvedi promet
putnika ima Moskva sa svoja 4 aerodroma.
Svake godine uvode se u saobracaj sve brzi i
sve vedi avioni, kao $to su reaktivni "Il 62" ili
transkontinentalninadzvucnigigant"TU-144",
a u domacem saobracaju "JAK-40", "TU-154"
i"TU-134".

Veoma vazna vazdusna raskrsca su i aero-
dromi u Becu, Kopenhagenu, Sofiji, Budim-
pesti, Pragu i Varsavi.

Od evropskih drzava po vaznosti va-
zdusnogsaobracdajanezaobilazne suod med-
iteranskih, pored ostalih Spanija i Malta. U
Spaniji medunarodni zna¢ajimaju aerodromi
u Madridu, Vigou, Palmasu i Barseloni. Kom-
panija "lberija" i "Airaco" odrzavaju liniju
sa Juznom Amerikom, Afrikom, Balearskim
ostrvima, Kanarskim ostrvima i vec¢im evrop-
skim gradovima. Najveci promet imaju aero-
dromi Madrid-Barhas, Palma de Majorka,
Barselona, Las Palmas na Kanarskim ostrvi-
ma i Malaga. Malta kao raskrsnica vazdusnih
puteva ima veoma vazan saobracajno-geo-
grafski polozaj jer lezi u centralnom delu Sre-
dozemlja u kome se ukrstaju interesi velikih
sila.(Buri¢, 1974).

U Aziji je vazdusni saobracaj najrazvijeniji
u Japanu, Indiji, Indoneziji i Filipinima. Sa
najvec¢om putnom frekvencijom su avio-kom-
panije JAL i Singapore Airlines.

U Australiji najveci promet putnika imaju
aerodromi u Sidneju, Melburnu, Pertu i Ad-
elaidi, a u Africi u Tunisu, Aleksandriji, Kai-
ru, Najrobiju i Kartumu. Od australijskih avio-
kompanija treba pomenuti Ansett Australia,
Quantas Airways i Australian Airlines, dok u
Africi na regionalnom principu posluje kom-
panije Air Afrique.

Zapotrebeturizmauvazdu$nomsaobracaju
je uvedena "turisticka klasa" sa nesto nizim
cenama prevoza. Jo$ povoljniji uslovi postizu
se avio-Carter saobracajem namenjenim turis-
tima od mati¢nih mesta do turisti¢kih centara
i obrnuto. Usluge prevoza ¢esto se nude u pa-
ketu sa smestajem i ishranom i time objedin-
juje ponuda. (Stankovi¢, 1994). Ovi prevozi
su u 1990.godini ucestvovali sa 17% u uku-
pnommedunarodnomputni¢komsaobradaju.
Troskovi u carter prevozima smanjuju se za
oko60%uodnosunaredovneletove,stouslov-
ljava iznacajno snizenje prevoznih cena. Cene

redovnih linija u medunarodnom vazdusnom
saobracaju nalaze se u velikoj meri pod kon-
trolom Medunarodne organizacije vazdusnog
saobrcaja-IATA, a cene carter prevoza pod
kontrolom vlada konkretnih drzava. Kom-
panije vazdusnog saobracaja imaju relativno
vece mogucnosti da organizovanjem carter
prevoza Pored snizenja cena u vazdu$nom
saobracaju organizovanjem carter prevoza, i
u redovnom vazdu$nom saobracaju preduz-
imaju se konkretne mere u domenu politike
cena, ¢iji je cilj da se poveca traznja za uslu-
gama vazdusnog saobracaja, u skladu sa ops-
tom politikom cena koju odredi organizacija
IATA. (Unkovi¢, 1995).

Zakljucak

Glavni medunarodni tokovi putnika i roba
upuceni su na vazdusni mostizmedu Evrope i
severna Amerike, kao i pravca Evropa-Afrika,
Evropa-Bliski istok-Australija i Evropa-Bliski
istok-Daleki istok.

U pogledu perspektive daljeg razvoja va-
zdusnog saobracaja i njenog uticaja na razvoj
turizma, moze se zakljuditi da se u buduénosti,
sa daljim razvojem tehnike i njene primene u
ovoj grani saobracajakaoisadaljim snizenjem
previsokih cena kako na redovnim linijama
tako i Carter prevoza, ovaj vid transporta za-
uzeti jo$ znacajnije mesto u prevozu turista,
posebno na dugim rastojanjima.

U procesu globalizacije dolazi do integra-
cionih procesa i kupovine manjih avio-kom-
panijaodstranevecih.Naglobalnuintegraciju
vazduhoplovnih kompanija uti¢u i zajednicki
rezervacioni sistemi oko kojih se okupljaju
grupe avio-kompanija.

Na globalizaciju turizma najveci znacaj
imaju multinacionalne kompanije, medu koji-
masunajistaknutijevazduhoplovne kompani-
je, hotelski lanci, organizatori putovanjailanci
brze ishrane.
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Abstrakt

Rad je posvecen proucavanju razvoja selek-
tivnog turizma u okviru savremenih ten-
dencija u medunarodnom turizmu i kod
nas. Prvi deo obuhvata definiciju, bazi¢ne
kategorije i najvaznije atribute selektivnog
turizma, dok se u drugom delu potenciraju
mogucnosti razvoja razlicitih selektivnih
oblika turizma u Republici Makedoniji.
Pored ostalih navedenih razvojnih formi
selektivnog turizma u Republici Make-
doniji, u ovom radu najvise paznje je
posveceno moguénostima razvoja tranzit-
nog turizma u Velesu, kongresnog turizma
u Skoplju i Ohridu, kao i religioznog tur-
izma u Ohridu i u najznacajnijim makedon-
skim manastirima.

Klju¢ne reci: selektivni turizam, razvoj,
Republika Makedonija

Abstract

This paper deals with development of selec-
tive tourism, based on contemporary inter-
national and national tourism trends. First
part is dedicated to definition, basic cate-
goriesand themostimportantattributes of
selective tourism. The second part accentu-
ates the possibilities of different types of se-
lective tourism in Republic of Macedonia.
Amongothermentioned developingforms
of selective tourism in Republic of Macedo-
nia, the biggest importance in this paper is
giventothedevelopmentoftransittourism
in Veles, congress tourism in Skopje and
Ohrid, and also religious tourism develop-
ment in Ohrid and in the most attractive
macedonian monasteries.

Key words: Selective tourism, develop-
ment, Republic of Macedonia.

* mr Zoran Tuntev, Fakultet za turizam
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Mogucnosti razvoja
selektivnog turizma u

Republici Makedoniji

erovatno ne postoji nijedna druga zemlja u svetu koja na tako malom geografskom pros-
toru sadrzi tako ogroman broj prirodnih i antropogenih atraktivnosti, a pritom ostvaruje
katastrofalne rezultate u sferi turistickog razvoja.
Nije uopste neskormno konstovati da Republika Makedonija ima bukvalno sve atribute
najprivlacnije evropske turisticke destinacije:
- geostrateski polozaj i relativno dobro razvijena saobracajna infrastruktura;
-umereno-kontinentalnaisredozemnomorska klima, sa visokim vrednostima insolacije tokom
cele godine;
- izvanredni fond flore i fauna, sa ogromnim brojem endemicnih formi;
- veliki disperzirani geografski prostori sa odli¢no sacuvanom prirodnom sredinom i zdravom
hranom;
- bogata istoriska proslost, veliki broj arheoloskih nalazista i kulturno-istoriskih spomenika;
«izvanredna prirodna i veStacka jezera i jo$ uvek nezagedjene reke;
+ mnostvo izvora termomineralnih voda;
« planinski masivi sa izvanrednim uslovima za razvoj zimskih sportova;
« nacionalni parkovi i prostrane ekoloski sacuvane celine bogate krupnom i sitnom divljaci;
« snazno izrazena tradicija u domenu gostoljubivosti i folklora; itd.

Nazalost, statisticki podaci u zadnjih desetak godina su vise od jasni i nedvosmisleni,
ukazujudi na krajnje negativne pojave u turizmu Republike Makedonije:
- Permanentno smanjenje broja domacih i stranih turista, kao i ostavrenih nocenja;
- Stagnacija i negativni trend u domenu broja i strukture lezajeva u smestajnim kapacitetima;
« Drasti¢no smanjenje prose¢ne duzine boravka i turisticke potrosnje;
» Smanjenje broja stalno zaposlenih u oblasti turizma i ugostiteljstva;
- Dalje skracivanje ionako kratke turisticke sezone;
« Simboli¢no u¢esce na medjunarodnim turisti¢kim berzama;
« Krajnje marginalna uloga Republike Makedonije u medjunarodnom turistickom prometu.

U ovom kontekstu treba pomenuti i nekoliko drugih negativnih trendova koji ostavljaju
snazne refleksije na turisticki razvoj: potpuni nedostatak organizacije turizma od strane drza-
vnih organa, nacionalnog turistickog saveza i ostalih oblika organiziranja, odsustvo strategije
razvoja turizma na nacionalnom, regionalnom i destinaciskom nivou, nedefinirani titular
kod veceg broja nosioca turisticke ponude, nekvalitetni, zastareli i netransparentni turisticki
proizvod, slabaimplementacija evropskih standarda, posebno u domenu upravljanja kvaliteta,
struc¢nih kadrova, novih tehnoloskih dostignuca i kategorizacije smestajnih objekata.

Pritom, sivilo trenutne situacije u turizmu nadopunjuje i snazni negativni impakt prouz-
rokoavn ratnim zbivanjima u Makedoniji u zadnjih 7-8 meseci, kao i dugogodisnja permanent-
na politicka nestabilnost u zemlji i u neposrednom okruzenju, $to ¢e, bez sumnje, ostaviti
zastrasujuce posledice nasveukupnidrustveno-ekonomskirazvoj,a utomkontekstuinarazvoj
turizma. Svi to ukazuje na neminovnu konstataciju da je turistickiimage Republike Makedonije
ne samo neprepoznatljiv, nego uopste i ne postoji. Nazalost, zemlja sa tako slabim performan-
sama u sferi turizma jednostavno ne moze se identifikovati kao atraktivna turisticka destinacija
po bilo kojem kriterijumu.

Po definiciji, selektivni turizam, kao simbol modernih turistickih trendova, svoju osnovu
temelji na specifi¢noj i razumnoj selekciji odredjenih programa koji u potpunosti odgovaraju
ponasanju potencijalnih turista. Pritom, selektivni turizam treba motivirati takav razvoj koji
mozeobezbeditiintegralnuravnotezusaekoloskog,socioloskog, kulturloskogiekonomskogas-
pekta,imajuciuviduodnosbrojaturistaibrojalokalnog stanovnistva odredjenog geografskog
prostora.'

Selektivni turizam karakterisu tri bazi¢ne specifi¢nosti:

Glorifikacija kvaliteta: Njegovu selektivnu osnovu predstavlja bogata i diferencirana po-
nuda koja omogucuje maksimalno vrednovanje svih prirodnih i antropogenih resursa u nacio-
nalnom okviru, odnosno potpuna afirmacija i revalorizacija ukupnog fonda receptivnih atrak-
tivnih faktora u okviru turisticke destinacije. Primarni cilj selektivnog turizma ne predstavlja
ostvarivanje maksimalnog kratkorocnog profita po bilo kojoj ceni, nego dugoro¢no ostvarivan-
je vece dobiti, ali uz optimalno zadovoljavanje turistickih potreba i permanentno podizanje
kvaliteta zivota samih turista.

Prilagodjavanje potraznji: Selektivni turizam pretpostavlja kona¢no odbacivanje davno
zastarelog koncepta jedinog i univerzalnog proizvoda, namenjenog celom turisti¢kom trzistu
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po niskim cenama. Selektivna turisti¢ka ponu-
da, putem detaljnog istrazivanjai segmentaci-
je turistickog trziSta, maksimalno se prilagod-
java turisti¢koj potrazniji.

Centar paznje - turista: Novi oblici selek-
tivne ponude privlace potencijalne turiste
koji ustvari mogu sebe prepoznati kroz sami
sadrzajni asortiman. Preko selektivnih pro-
grama svaki se turist potvrdjuje i afirmise
kao individue. Selektivni turizam omogucava
turistu unapredjivanje osnovnih ljudskih oso-
bina, potpuno nova shvatanja o humanosti, o
medjuljudskim odnosima, i nove poglede ka
okruzenju, prirodi i svetu u kome Zivi.

U Republici Makedoniji se kriju potenci-
jali za intenzivni razvoj velikog broja selek-
tivnih oblika turizma, ali ipak, imajuci u vidu
znacenje i mogucnosti razvoja, prvenstvenu
paznju zasluzuju tranzitni, kongresni i kultur-
ni turizam.?

Tranzitni turizam

Geografski polozaj Republike Makedonije
moze se smatrati kao turisticka vrednost sama
po sebe. Sa turistickog aspekta, on izrazava
prostorniodnoszemljepremanajfrekventnijim
pravcima turistickih kretanja u Evropi i svetu,
prema najznacajnijim turistickim emitivnim
prostorima, prema glavnim konkurentnim
turistickim destinacijama, kao i prema sused-
nim drzavama i njihovim turistickim vrednos-
tima.

Diferencijacija tranzitnog turizma u doma-
coj literaturi kao posebne vrste turizma iz-
vodi se kriterijumom prema kome se odredju-
ju posebne vrste turizma u zavisnosti od traja-
nja boravka turista. Prema ovom kriterijumu,
pored tranzitnog turizma, diferencirani su i
stacionarni, ekskurzivni i izletni¢ki turizam.?

Imajuc¢i u vidu snazni interes medjunar-
odne zajednice za izgradnju novog putnickog
i Zeleznickog koridora istok — zapad, za revital-
izaciju i ukupnu reafirmaciju koridora sever —
jug, kao i kona¢no smirivanje politicke nesta-
bilnosti u zemlji i neposrednom okruzenju,
otvaranje granica i ukidanje svih vrsta em-
barga, Republika Makedonija je na najboljem
putu da konac¢no preuzme dugoocekivanu
ulogu najvece saobracajne krstosnice Balkana
i uopste Evrope.

Kongresni turizam

Kongresni turizam spada u grupi manifesta-
ciskih formi turizma, koji se diferenciraju kroz
osnovu kriterijuma motivacijske atraktivnosti,
odnosno prema povezanosti turistickih put-
ovanja sa privlacnostima odredjenog geograf-
skog prostora.* Kongresni turizam tretira put-
ovanja i prisutnost ljudi koji najces¢e imaju
profesionalni angazman u sferi nauke, poli-
tike ili privrede. Ova vrsta turizma predstav-
lja odli¢nu Sansu za produzetak turisticke se-
zone, zato $to je najvedi broj kongresa, kon-
ferencija i simpozijuma odrzava pre i posle
glavne turisticke sezone, odnosno u periodu
april — juni i septembar - novembar. Is-
tovremeno, korisnici usluga selektivne kon-
gresneturistickeponudepridonosedrasticnom
povecanju turisti¢ke potrosnje. Oni u proseku

trose tri puta vise od “klasi¢nih” turista. Selek-
tivnu kongresnu ponudu u Republici Make-
doniji treba razvijati u dva osnovna pravca:

Kongresnesalesanajmodernijomtehnicko-
tehnoloskomopremom(razglasniuredjaji,siste-
mi simultanog prevoda, audio-video prezent-
acije, kompjuterski sistemi, kino projektori i
sl);i

Izrazitobogatapansionskaivonpansionska
ponuda - luksuzni smestaj, prvoklasna poslu-
ga, odli¢na hrana, najrazlicitiji asortiman pica,
brziprecizan transport svih vrsta, raznovrsna
kulturno-umetnicka ponuda, zabava, sport...

U Republici Makedoniji, izvesnom adap-
tacijom odredjenih prostorija, kod skoro svih
hotelasa performansamavisih kategorija post-
oji snazna ambicija da se na turistickom trzistu
predstavljaju kao kongresni hoteli. Medjutim,
bilo kakva analiza konkurentne kongresne po-
nude ili analiza kongresne potraznje na med-
junarodnom turistickomtrzistu ¢ejasno ukaza-
ti na konstataciju da se uspesan kongresni tur-
izam moZe razvijati jedino interakcijom hotela
i urbane aglomeracije u njegovom neposred-
nom okruzenju. Naime, geografski polozaj,
saobracajna povezanost i politicka zbivanja u
neposrednomokruzenjuuzadnjihnekolikogo-
dina za glavni grad Skopje, kao i posebna
atraktivnost same destinacije Ohrida, dopri-
nose da se ova dva grada vise afirmisu kao kon-
gresne i konferenciske metropole na Balkanu.
Ipak, ukupni kapacitet kongresnih sala od oko
2.000-3.000 mesta je daleko ispod minimuma
neophodnog za vecu ekspaniziju ove vrste tur-
izma u Republici Makedoniji.

Kulturni turizam

Religija, kao sastavni deo kulture,® sadrzi os-
obito znacajne resurse koji mogu biti u funkci-
ji intenzivnijeg razvoja turizma. Istovremeno,
turizam nudi odli¢ne $anse za Sirenje verskog
osecaja kod ljudii snaznu afirmaciju kulturnih
i religioznih tradicija jedne zemlje.

Od najstarijih vremena, pa sve do danas,
religija je provocirala ¢oveka da posecuje
verske centre na sve krajeve sveta. Ljudi
najcesce posecuju sveta mesta sa signifikant-
nimznacenjemzaodredjenereligijesciljemda
otvoreno izraze svoja snazna verska osecanja,
uzimajuci aktivno ucesée u najrazlicitijim ver-
skim ritualima. Savremeni turisti putuju ne
samo zbog snazne religiozne motiviranosti,
nego mnogo vise zbog kurioziteta sakralnih
objekata i kultnih mesta, njihovog kulturno-
istorijskog znacaja i atraktivnosti ceremonija
koji se slede sa interesom, ali bez neke snazno
izrazene religiozne motivacije.

Republika Makedonija ima signifikantne
atribute kojima moze se nametnuti na med-
junarodnom turistickom trzistu kao atraktivna
turisticka destinacija za hodocasce prvenstve-
no pravoslavnih hris¢ana:

Ona je, pre svega, biblijska zemlja, sa bo-
gatom kulturnom i religioznom tradicijom,
zemlja koja ima ogromni doprinos u razvoju
hris¢anstvaievropske kulture uopste. Od uku-
pno 9.876 nepokretnih spomenika kulture, na
teritoriji Republike Makedonije registrirano je
¢ak 1.725 crkvi i manastira, sa vise od 150.000

kvadratnih metara fresko-Zivopisa.°®

Znacajni potencijal intenzivnijeg razvojare-
ligioznog turizma se krije posebno u man-
astirskim kompleksima lociranim preko cele
teritorije Republike Makedonije.Ova, bez sum-
njenajreprezentativnijasvetiliStapravoslavnog
hris¢anstvauopsteimaju:predivnegeografske
mikrolokacije,neverovatnaprirodnaokruzenja,
neprocenljive istoriske i kulturno-umetnicke
vrednosti, posebno mesto u borbi makedonsk-
og naroda za nacionalno oslobodjenje, verske
praznike u slavi sveca ¢ije ime nose manastir-
ske crkve, specifican nacin zivota kaludjerskog
reda i kona¢no, omogucuju simbiozu tri fun-
damentalne dimenzije turizma - sight seeing,
life seeing i life practicing.”

Pravoslavni svet ne poznaje vece kultno
mestoodgradaOhrida,posebnonaevropskom
prostoru. To je nesumnjivo “...najtajinstveniji
punktcelokupneistorijeJuznihSlovena...”?"...
znacajnimostevropskeumetnosti,jedinstveno
svedostvo da izmedju Vizantijskog crkovnog
slikarstva, Ravene i Sicilije, sa jedne strane, i
Italijanskerenesanse sadrugestrane, ne posto-
ji nikakva praznina...”

Verovatno ne postoji drugi grad na celom
svetu u kome su ziveli, delovali i ostavili tako
snazan pecat dve kultne i svetski poznate lic-
nosti, kao $to su ohridski prvoucitelji slov-
enskog sveta i osnovopoloznici hris¢anstva i
monaskog zivota kod Slovena - Sv. Kliment
Ohridski i Sv. Naum Ohridski;

Tu je i centar Ohridske Arhijepiskopije,
najznacajnije i najuticajnije crkovno-pravo-
slavne institucije u Evropi u srednjem veku,
katedralna crkva Sv. Sofija, koja zajedno sa
mnogobrojnim crkvama u graduiokolini pred-
stavlja ¢vrst dokaz o etabliranom mestu grada
Ohrida u sveukupnoj hris¢anskoj kulturnoj i
religioznoj tradiciji.

Kada je re¢ o kulturnom turizmu, tu se
moraju pomenuti i znacajni atributi Repub-
like Makedonije za razvoj arheoloskog turiz-
ma. Naime, na teritoriji Republike Makedoni-
je postoje ukupno 4.260 registriranih arhe-
oloskihlokaliteta.Uovommomentuna88loka-
litetaseizvodedetaljnaarheoloskaistrazivanja,
imajudi u vidu da dosadasnja saznanjaiprojav-
ljeni snazni interes nau¢nih krugova govore o
njihovom signifikantnom nacionalnom i med-
junarodnom znacenju.

U ovom radu potenciran je razvoj tranzit-
nog, kongresnog i kulturnog turizma, pre sve-
ga zbog fakata da ovi selektivni oblici imaju
najvecu sansu za brzi i dinamicniji razvoj bez
ogromnih ulaganja u izgradnju novih smest-
ajnih kapaciteta i neophodne infrastrkuture.
Njihovi bazi¢ni resursi, osobito kada je recore-
ligijskom i kongresnom turizmu, locirani su u
prostorimaukojimavecpostojisnaznakoncen-
tracijarespektabilnihturisticko—ugostiteljskih
kapaciteta.

U Evropi i uopste u razvijenom svetu
vise od 20 godina je prisutna tendencija
zamene i redizajniranja masovnog turizma
novim selektivnim oblicima. Na medjunar-
odnom turistickom trzistu na strani ponude
postoje atraktivne destinacije koje u potpu-
nostiodgovarajuukusudanasnjihsavremenih
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nomada, bas zbog toga $to slede nove raz-
vojne trendove. Apstrahirajuci trenutno veo-
ma izrazenu politi¢cku nestabilnost u zemlji i
okruzenju, moramo konstatirati da, nazalost,
sadasnja turisticka ponuda Republike Make-
donije niizdaleka nije dovoljno prilagodjena
tokovima savremene potraznje. Iz godine u
godinu se sve vise povecava jaz izmedju
klju¢nih atributa ponude Republike Make-
donije kao turisticke destinacije i sofisticira-
nih potreba modernih turista. Ustvari, upra-
vo to ignoriranje novih svetskih turistickih
trendova je osnovni razlog marginalizacije
makedonskog turizma na medjunarodnom
turistickom trzistu.
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Ekonomski aspekt
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Abstrakt

Jugoslovenski turizam mora se uklapati u
savremene svetske trendove liberalizacije
i globalizacije, da bi se ostvario sto vedi
devizni priliv. Predmet ovog rada je da se
sagleda racionalna strategija ukljucivanja
Jugoslavije u globalne svetske turisticke to-
kove. Proces globalizacije i ukljucivanje
jugoslovenskog turizma u taj proces, od
velikog je znacaja s obzirom na propul-
zivne efekte turizma na celokupan drust-
veno-ekonomski razvoj. Namera je da se
ukaze na $anse koje pruza globalizacija
trzista i da se te Sanse na najbolji nacin
iskoriste, u interesu brzeg ukupnog eko-
nomskog prosperiteta zemlje.

Klju¢ne reci: Turizam; Globalizacija;
Tranzicija; Medunarodno turisticko trziste;
Opsti sporazum o trgovini uslugama
(GATS).

Abstract

The Economic Aspect of Yugoslav Rein-
tegration in Global Tourist Flows

The Yugoslav tourist industry has to be in-
cluded in up-to-date trends of trade liber-
alization and globalization in order to en-
crease foreign currency inflow. The main
topic of this paper is to research the

most successful strategy of Yugoslav in-
volvement in global world tourism tenden-
cies. The globalization process and Yugo-
slav tourist industry involvement in such
process is of great importance, having in
mind its stimulating effects on the whole
economy development. The main issue is
to reveal and use the chances of global
market, striving to prosperity of the whole
economy.

Key Words: Tourism Industry; Globaliza-
tion; Transition Process; World Tourist
Market; General Agreement on Trade in
Services (GATS).
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reintegracije Jugoslavije u
globalne turisticke tokove

1. Uvod
Proces globalizacije uzima sve vise mahai predstavlja jednu od osnovnih karakteristika svetske
privrede i medunarodne trgovine s pocetka novog milenijuma. Uprkos ucestalim protestima
protivnika tog procesa, koji su usmerenika izvesnim nepovoljnim efektima po manje razvijene
zemlje (unistavanje pojedinih privrednih delatnosti pod uticajem prejake konkurencije razvi-
jenih, narastanje spoljnotrgovinskog deficita, ugrozavanje nacionalne valute pojedinih zemalja
itd.),ekonomskastvarnostnamecéeneophodnostprilagodavanjaaktuelnimtendencijamausvetu
i prihvatanje izazova koje pruzaju slobodnije kretanje ljudi i slobodniji tokovi robe, usluga i
kapitala. lako su visokorazvijene zemlje u superiornijoj poziciji, jer zahvaljujudi, pre svega,
vodstvu u razvoju i primeni najsavremenijih tehni¢ko-tehnoloskih inovacija ostvaruju domi-
nantnu konkurentsku poziciju i prosiruju svoje ucesce na svetskom trzistu, nesumnjivo je da
i manje razvijene zemlje imaju odgovarajuce koristi od slobodnije trgovine. Prednosti se mani-
festuju kroz: podsticanje konkurentske utakmice; obuzdavanje inflacije; laksi pristup stranim
investicijama i tehnoloskim inovacijama; brze prihvatanje kriterijjuma svetskog trzista; jaci os-
lonac na savremene metode menadzmenta i marketinga i brze sprovodenje pozeljnih tranzi-
cionih promena.
Saomasovljenjemturistickihputovanjairazvojemkompleksnihturisti¢ckihpotreba, turisticke
organizacije koje uc¢estvuju u ponudi raznovrsnih turistickih usluga prosiruju svoje trziste,
prilagodavajudi se zahtevima savremenih turista. Tako se u sve vecoj meri afirmise koncept raz-
voja turizma bez granica. ¢itavom procesu pogoduje razvojiprimena savremene informacione
tehnologije, kojaunosirevolucionarne promerne u procese proizvodnjeidistribucije turistickih
usluga. Ukljucivanje u globalne sisteme (kao $to je, na primer, “Amadeus”), postaje bitan faktor
uspesnog pozicioniranja na medunarodnom turistickom trzistu.

2. Neophodnost i mogucnosti reintegracije Jugoslavije u

svetske turisticke tokove

U uslovima kada turisticki promet u svetu beleZi tendenciju omasovljenja, regulativa koja
ogranicava turisticka kretanja postaje prepreka daljem razvoju turizma, koji po svojoj prirodi po-
drazumevaslobodukretanjaiglobalan pristup.Prema podacima Svetske turisticke organizacije,
svetski turisticki promet je samo u 2000. godini zabeleZio rast od 7,4%, a broj turisti¢kih put-
ovanja dostigao je u istoj godini 698 miliona. Ukupan svetski prihod od turizma iznosio je
476 milijardi dolara u 2000. godini, $to je za 4,5% viSe u odnosu na 1999. godinu. U takvim
uslovima, prirodno je $to su sve zemlje zainteresovane za unapredenje sopstvene turisticke
privrede, kroz prilagodavanje aktuelnim svetskim trendovima, od kojih se po znacaju i sve
sirim razmerama izdvaja trend liberalizacije, odnosno globalizacije. Otuda, bez obzira na neke
opste zamerke koje upucuju protivnici globalizma, ¢injenica je da su i manje razvijene zemlje
veoma zainteresovane za prihvatanje izazova jednog takvog, gotovo nezaustavljivog trenda u
svetu, pogotovo kada je o turistickoj privredi re¢. Turizam je, nesumnjivo, jedna od oblasti
privredivanja u kojoj je liberalizacija najprihvatljivija ¢ak i za najzeS¢e oponente ideje o slobod-
noj trgovini, koji zastupaju tezu o ugrozavanju interesa manje razvijenih zemalja.

Jugoslavija, takode, trebadaposvetiposebnupaznjuosavremenjavanjusopstveneturisticke
ponude i uklju¢ivanju u aktuelne tendencije svetske turisticke privrede, prihvatajudi izazove
liberalizacije, odnosno globalizma i prilagodavajuci im se na najbolji mogudi nacin.

Opredeljenja za razvoj trzisSnog sistema privredivanja, privatizaciju i adaptiranje privredne
strukture prema zahtevima svetskog trziSta, usmerena su ka realizaciji strategije izvozno-ori-
jentisanog privrednog rasta, koja predstavlja pravi put izlaska jugoslovenske privrede iz krize.!
Uuspesnom sprovodenju strategije izvozno-orijentisanog privrednograsta, turizam zavreduje
status prioriteta, kako zbog raspolozivih prirodnih potencijala, tako i zbog ¢injenice da se radi
o relativno niskoakumulativnoj delatnosti koja pruza mogucnost znacajnog deviznog priliva i
koja, po pravilu, ima propulzivno dejstvo na razvoj celokupne privrede. Osim toga, predasnje
iskustvo pokazuje da je turizam, u godinama neposredno pre svih poznatih nedaca koje su za-
desile zemlju, beleZio zapazen devizni priliv i pozitivan saldo u razmeni sa inostranstvom i
doprinosio ublazavanju platno-bilansnog deficita. U tom pogledu, ilustrativni su podaci za Re-
publiku Srbiju, iz Bilansa gotovinskih tokova Narodne banke Jugoslavije (slika 1.).

Uspesna reintegracija u evropske i svetske turisticke tokove podrazumeva spremnost za ot-
varanje prema svetu i suceljavanje sa jakom konkurencijom. Dok je turizam, kao i celokupna jugo-
slovenska privreda, u toku proteklih deset godina bio izlozen nepovoljnom dejstvu politickih fak-
tora i ekonomskih sankcija, u svetu se odvijao proces ukidanja raznovrsnih barijera i liberalizacije
turistickih tokova. Koncept turizma bez granica dobio je punu afirmaciju na turistickom trzistu
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SI. 1. Devizni priliv, odliv i saldo od turizma Republike Srbije (Sire podrucje) u periodu
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Izvor: Na osnovu podataka iz Bilansa gotovinskih deviznih tokova NBJ, Beograd, 2000.

Evropske Unije, a znacajan napredak ucinjen
je i na svetskom planu, sa nastankom Opsteg
sporazuma o trgovini uslugama (GATS - Gen-
eral Agreement on Trade in Services).

GATS je rezultat Urugvajske runde multi-
lateralnih trgovinskih pregovora, koji su se vo-
dili pod okriljem nekadasnjeg GATT-a (Gen-
eral Agreement on Trade and Tariffs), a nas-
tao je iz prakti¢ne potrebe da se i institucio-
nalno odvoje pregovori o trgovini uslugama
od pregovora o trgovini proizvodima. Akti-
van ucesnik visegodisnjih pregovora bila je i
nekadasnja SFRJ, kao jedan od pobornika za
uvazavanje specificnih interesa manje razvi-
jenih zemalja. Tada su vrsena veoma detaljna
istrazivanja i analize stavova i interesa Jugo-
slavije u cilju pripreme Nacionalne studije
o uslugama.?Istovremeno, turizam je istican
kao jedna od znacajnijih usluznih delatnosti
za jugoslovensku privredu i spoljnu trgovinu,
i kao jedna od retkih koja je spremna za
otvorenije suceljavanje sa konkurencijom na
medunarodnom trzistu usluga. Istrazivanja su
rezultirala zaklju¢kom da je jugoslovenski tur-
izam spreman za prihvatanjerelativnovisokog
stepena liberalizacije.

Prakti¢cno, GATS formulise odgovarajuci
pravni okvir multilateralnih pravila i discip-
lina za sprovodenje progresivne liberalizacije
medunarodne trgovine uslugama i precizira
odgovarajuca prelazna resenja za zemlje koje
jo$ uvek nisu u mogucnosti da prihvate pot-
punuliberalizaciju pojedinih vrstausluga.?Pre-
ma tome, postignut je odredeni kompromis,
koji se zasniva na uvazavanju interesa manje
razvijenih zemalja.

Sa stanovista reintegracije Jugoslavije u
savremene svetske turisticke tokove, oslo-
bodene barijera, a imajuci u vidu i razvojne in-
tereseturisticke privrede,od posebnevaznosti
su odbredbe GATS-a koje se odnose na pitan-
je regulisanja prava na osnivanje, odnosno us-
lovi pod kojima su moguce direktne strane
investicije u oblasti turizma. Buduci da su
najznacajniji problemi unapredenja jugoslov-
enskog turizma vezani za veoma ograni¢ena
raspoloziva investiciona sredstva iz domacih
izvora, pitanje privlacenja stranih investicija
zasluzuje posebnu paznju. Liberalniji pristup
stranim investicijama predstavlja, inace i jed-

nu od okosnica tranzicionih promena, koje su
otpocele u jugoslovenskoj privredi. Vec je evi-
dentnodasupotencijalniinostraniulagaciveo-
ma zainteresovaniza krupnija investiciona ula-
ganjaukupovinu postojecih turistickih objeka-
ta, u njihovu rekonstrukciju, osavremenjavan-
je i prilagodavanje evropskim i svetskim stan-
dardima usluga. Na taj nacin, otvaraju se nove
mogucnostipribavljanjatehnicko-tehnoloskih
inovacijai“know-how”, ukljucujuc¢isavremene
metode marketingaimenadzmenta, bazirane
na pozitivnim iskustvima visokorazvijenih za-
padnih zemalja. Interes inostranih investitora
se prevashodno vezuje za hotelske komplekse
u ve¢im gradovima, dok se prilicno zapos-
tavljaju turisticki kapaciteti u unutrasnosti.
Prevazilazenje ovog problema se u ekonoms-
koj praksi najcesce vrsi iniciranjem vezanih
“paketa” privatizacije,odnosnouslovljavanjem
ulaganja u jedan turisticki kompleks dodat-
nim ulaganjem sredstava u neki drugi, manje
atratktivan turisticki kompleks. Prema tome,
odredbe GATS-a koje se odnose na slobodniji
pristup stranim investitorima u oblasti usluga,
uklju¢ujudi turizam, potpuno su u skladu sa
glavnim odrednicama tranzicionih promenaii
sajasnim strateskim interesom da se turisticka
privreda Jugoslavije $to pre osposobi za us-
pesno pozicioniranje na svetskom turistickom
trzistu, gde prisustvo jake konkurencije ne
znadi i odsustvo kooperacije.

U kontekstu ekonomskog aspekta globa-
lizacije u medunarodnom turizmu i prilago-
davanja jugoslovenskog turizma aktuelnim
uslovimamedunarodnog okruzenja, posebnu
paznju privlaci i ideja formiranja zone slo-
bodne trgovine na prostoru Balkana, koja
bi mogla postati znacajan faktor stabilizacije
jugoistoc¢ne Evrope i njenog priblizavanja Ev-
ropskoj Uniji. Prema procenama eksperata
Svetske banke, takva zona slobodne trgovine,
mogla bi se formirati u naredne tri do Cetiri
godine. Prakti¢no, to biznacilo ujednacavanje
spoljnotrgovinskih rezima, sklapanje bilateral-
nih i multilateralnih sporazuma o liberalizaciji
trgovineuregionu,zivljumedusobnurazmenu
balkanskih zemalja, lakSe prevazilazenje po-
litickih nesuglasica i stabilizaciju politickih
prilika u regionu i brze priblizavanje Evrop-
skoj Uniji, ¢emu sve Balkanske zemlje teze.

Jasno je da bi sve to podsticajno delovalo
na dinamicniji razvoj turizma i svih kompo-
nenti turisticke ponude, uz visestruke pozi-
tivne “feed-back” efekte turizma na ukupan
prosperitet regiona, uklju¢ujudi i stabilizovan-
je politickih prilika na Balkanu.

3. Zaklju¢na razmatranja

Opsti trend globalizma u svetu, zasniva
se na prednostima slobodne trgovine, koja
podstice visoku efikasnost poslovanja kroz
konkurentsku utakmicu i koncept kompara-
tivnih prednosti.*Iskustvo pokazuje da je pri-
hvatanje slobodne trgovine korisno i za one
zemlje, koje su po pravilu manje razvijene, au
imecijihinteresaoponentikonceptaslobodne
trgovine dizu svoj glas

Prakti¢no, strategija prilagodavanja uslovi-
maslobodnetrgovineiuklapanjauopstitrend
globalizacije, nema alternativu niza manje raz-
vijene zemlje i zemlje u tranziciji, koje u izvoz-
no-orijentisanoj privredi nalaze izlaz iz svojih
nagomilanih ekonomskih problema.

Upravo u trazenju izlaza iz postojecih eko-
nomskih teskoca, manje razvijene zemlje i
zemlje u tranziciji posebnu paznju posvecuju
razvoju turizma, kao relativno niskoakumula-
tivnojdelatnosti, kojadonosizamasnedevizne
efekte.Turizamkao specificanfenomenimaso-
vna pojava, po svojoj prirodi zahteva Siroko
trziste, oslobodeno raznih barijera koje, po
pravilu, sputavaju njegov rast i razvoj. Kre-
atori i realizatori tranzicionih promena koje
su zapocele u Jugoslaviji, moraju integrisati
svoje napore u pravcu brzog i efikasnog
prilagodavanjacelokupneprivrede,aposebno
turisticke privrede Jugoslavije uslovima glo-
balizacije, odnosno slobodne trgovine u me-
dunarodnom okruzenju.

Za jugoslovenski turizam, liberalizacija na
trzistu Evropske unije, kao i pod okriljem
GATS-a, pruza Sanse i izazove, ali namece i
krupneobaveze.Preduzecaturisticke privrede
moraju imati veoma ativhu ulogu u pri-
premama i preduzimanju svih neophodnih
aktivnosti u cilju Sto brzeg i uspesnijeg
ukljuc¢ivanja u savremene promeneitendenci-
je na medunarodnom turistickom trzistu. Pri
tome,neophodnajenjihovaaktivnasaradnjasa
odgovarajuc¢im drzavnim organima. U skladu
sasopstveniminteresima, preduzedaturisticke
privrede treba da ucestvuju u realizaciji strate-
gije unapredenja inostranog turizma u uslovi-
ma globalizacije, odnosno u uslovima ukidan-
jaraznovrsnih barijeraumedunarodnojtrgovi-
ni turistickim uslugama.

Aktuelnom trendu globalizacije na me-
dunarodnom turistickom trzistu treba se prila-
goditi na nacin koji ¢e omoguciti osavremenja-
vanje ponude i ubrzan razvoj ove propulzivne
i kompleksne delatnosti. U tom kontekstu, tre-
baiskoristitimogucnosti privla¢enjastranihin-
vesticija, kao i pribavljanja novih tehnoloskih
dostignuca i znanja iz visokorazvijenih zapad-
nih zemalja u funkciji jacanja spremnosti za
suceljavanje sa jakom konkurencijom. U tom
pravcu, vec se preduzimaju konkretne mere u
sklopusveobuhvatnihtranzicionih promenau
jugoslovenskoj privredi.
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Napomene:
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2 D.buri¢-Bijeli¢, Gavrilovi¢ S., (1986): Stavo-
vi i interesi Jugoslavije o multilateralnim
pregovorima o trgovini uslugama, Institut
za spoljnu trgovinu, Beograd.

3 S.Gavrilovi¢-Gagovi¢, (1998): “Trziste usluga:
Nova svetska pravila - kako se prikljuciti?”,
Poslovni krug, septembar, s.58.
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Sadasnjost i buduc¢nost

Besermeniji, Snezana*

Abstrakt

Lovstvo kao privredna grana u Vojvodini,
nije ostvarilo znacajne rezultate u pre-
thodnom periodu, kao posledicadelovanja
politickog faktora. Racunajuci na nor-
malizaciju politicke i ekonomske situacije,
lovacke organizacije u Vojvodini ce se ori-
jentisati na ponudu, koja je najvise trazena
na lovno-turistickom trzistu.

Klju¢ne reci: lov, Vojvodina, budu¢nost.

Abstract

Hunting is a part of economic in Vojvodina.
It didnt realize the meaning of political fac-
tor. Accaenting on stability of political and
economic situation, hunting organizations
in Vojvodina be direct its interests towords
on wich is the on most looked for on the
hunting-tuorist market.

Key words: hunting, Vojvodina, time to
come.

* dr Snezana Besermeniji, docent, PMF,
Institut za geografiju, Trg Dositeja
Obradovica 3, Novi Sad

lovstva na prostoru
Vojvodine u okviru lovackih
organizacija

Uvod

Lovacka udruzenja gazduju sa preko 90% lovnih povrsina Vojvodine, tako da je najvazniji

subjekat u lovhom gazdovanju lovacka organizacija. Zbog njihovog dominantnog prisustva u

lovstvu Vojvodine, u narednom tekstu bi¢e obradeno trenutno stanje lovstva na gazdinstvima

lovackihudruzenja, kaoimogucnostnjihovogunapredenja, nakon nastalihdemokratskih prom-
ena.

Struktura povrsina lovista
Na prostoru Vojvodine lovacke organizacije poseduju 55 lovista,a njihova povrsina iznosi
1.986.076 ha. Najvece loviste je “Begej” sa povrsinom od 124.038 ha, a najmanje “Sava” sa
povrsinom od 1831 ha. Lovistom “Begej” gazduje lovacko udruzenje iz Zrenjanina, a lovistom
“Sava” lovacko udruzenje iz Sida.

U strukturi povrsina lovista Vojvodine, kojima gazduju lovacke organizacije, dominiraju
lovista pod orani¢nim povrsinama sa 1.565.782 ha, zatim lovista pod livadama i pasnjacima sa
148.496 ha, dok lovista pod Sumom i Sumskim zemljistem zahvataju samo 53.228 ha. Najmanje
su povrsine pod vocnjacima i vinogradima sa 33.186 ha i na prostorima bara i trstika sa 14.364
ha.

Na osnovu navedenih podataka mozemo da zaklju¢imo da lovista pod oranicama zahvataju
78,84%, livadama i pasnjacima 7,48%, Sumama 2,68%, vo¢njacima i vinogradima 1,67%, bara-
ma i trstikom 0,72%, a pod ostalim zemljistem je 8,61%.

Brojno stanje divljaci i njihov odstrel

Prilikom analize brojnog stanja divljaci, uzeti su podaci za period od 1996. godine do 2000-te,
a podaci se odnose na Cetiri glavne vrste, tacnije za srnecu divlja¢, fazana, poljsku jarebicu i
zeca.

Na prostoru Vojvodine od gajene divljaci najbrojniji su zec, zatim fazan, poljska jarebica, a
najmanje je zastupljena srneca divlja¢. Mozemo da primetimo da kod gajene divlja¢i dominira
sitna divljac. Sve analizirane vrste u analiziranom periodu su imale blagi pad, izuzev srnece
divljaci, gde je registrovan izvestan porast jedinki.

Prisustvo gajene divlja¢i mozZe da se analizira i na osnovu gustine pojedinih populacija po je-
dinici povrsine. Najmanju gustinu populacije po jedinici povrsine ima srneca divljac, a najvecu
populacija zeca.

Odstrel divljaci je analiziran za isti viemenski period, medutim odstrel treba posmatrati sa
rezervom, jer u dostavljenim podacima nije obuhvacena divljac¢ u krivolovu. Takode se i izves-
tan broj divljaci ne prijavljuje zbog obaveze placanja.

Odstrel svih vrsta gajene divljaci se smanjio u analiziranom periodu, a narocito se smanjio
odstrel zeceva, zatim poljske jarebice i fazana. Srneca divljac je imala neznatno smanjenje
odstrela 1999. godine u odnosu na 1995. godinu. Medutim, odstrel ove divljaci 1989. godine
iznosio je 5.819 jedinki, a 1999-te samo 1300, $to znaci da je odstrel pet puta manji.

Smanjen odstrel gajenih vrstauanaliziranom periodu nije uticao na povecanje broja gajenih
vrsta, jerdivljac uanaliziranom periodu nije imala adekvatnu negu, koja bidoprinela poveéanju
njihove brojnosti.

Lovnotehnicki objekti

U vecini lovista je sve veca ugrozenost divljaci, $to se odrazilo i na brojno stanje gajene divljaci,
pa je njihov broj smanjen, mada je smanjen i njihov odstrel. Da bi se u lovistima obezbedila
adekvatna zastita divljac¢i neophodno ih je opremiti sa svim vrstama lovnotehnickih objekata,
od hranilista do fazanerija.

U lovistima Vojvodine, po podacima lovackih udruZenja, postoji sledec¢a opremljenost
lovnotehnickim objektima. Lovista raspolazu sa oko 7500 hranilista za sitnu divlja¢, 2650 hranilis-
ta za srnecu divlja¢, 2450 solista, 1000 pojilista, 1000 ¢eka, 300 prihvatilista i sedam fazanerija. U
okviru 55 lovista u vlasni[tvu lovackih organizacija podignuto je 200 lovackih domova.

Lovna privreda
U Proteklom periodu lovstvo kao privredna grana nije ostvarilo znacajnije rezultate, jer usled
delovanja politi¢kog faktora, nastali su nezadovoljavajuci ekonomski uslovi.
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Tabela 1. Struktura povrsina lovista kojim gazduju lovacke organizacije u Vojvodini (u ha)

Region Suma Livade pasnjaci  Oranice njive baste  Voc¢njaci vinogradi  Bare trstika  Ostalo zemljiste ~ Ukupna povrsina
Vojvodina  53.228 148.496 1.565.782 33.186 14.364 171.020 1.986.076
Izvor: Lovacki Savez Vojvodine
Tabela 2. Brojno stanje gajene divljaci dina postane jedno od najpoznatijih steciéta
Godina 1996. 1997. 1998. 1999. 2000. stranih lovaca u Evropi. Lovoturs je najvise
Srneca divlja¢ 31.863 32.656 33.548 33.768 34.930 doprineo toj afirmaciji, jer je postao sinonim
Fazan 179.417 169.864 170.957 161.938 147.954  sigurnostinalovno-turistickom trzistu Evrope.
Poljska jarebica 95.360 77.764 75.872 70.257 59.093  Tako je u lovistima Vojvodine, iz godine u go-
Zec 310.947 294.817 277.482 270.096 264.027  dinu lovilo hiljade stranih lovaca, kojoi su ug-
Izvor: Lovacki Savez Vojvodine lavnom bili stalni klijenti. Interesovanje stra-
nih lovaca je prestalo , kada je doslo do de-
Tabela 3. Gustina populacije gajene divlja¢i ( na 100 ha) |°Va”f‘j§ polit.i(":kog. faktora, koji je ovaj pros-
Godina 1996, 1997. 1998. 1999. 2000. tor ucm|.o ne5|g.urn.|m. Zékon qlovstvu Srbljg,
Stneca divijac 1,60 1.64 1,69 170 176 takode jeu velikoj meri doprmeq neorgani-
Fazan 9,03 8,55 8,61 815 7.45 zova.nost! L{lnostranom Iovnom turlzmu,JerJe
Poljska jarebica 480 3,91 3,82 3,54 2,07 u Vojvodini dovprlneo ra.zara.mu funkcionalne
Zec 15,66 14,84 13,07 13,60 13,29 strukture lovacke organizacije.
. L Domacdi lovni turizam, mozemo redi, nije
Izvor: Lovacki Savez Vojvodine . . Lo
postojao u periodu ekspanzije inostranog
Tabela 4. Odstrel gejene divljaci Iovnog .t}mzma. Te?daje samo organizovan loY
za politicke funkcionere i privredne rukovodi-
Godina 1995. 1996. 1997. 1998. 1999. oce, koji obi¢no nisu naplacivani. Tokom de-
Srneca divlja¢ 1.939 1.678 2025 1918 1300 vedesetih godina dolazi do socijalnog rasloja-
Fazan 62.000 41.613 50.380 43.898 42.495 vanja, tako da se javla izvestan broj privatnih
Poljska jarebica 4,217 1.896 1.219 1.372 1.057 privrednika, koji su mogli da plate lov po ce-
Zec 55.900 40.906 41.567 34.869 27.372 namazadomacelovce.Privatanapreduzecapre-
Izvor: Lovacki Savez Vojvodine malokalnim lova¢kim organizacijama, postavl-
jajusekaosponzori.Nazalost,sredstvaodspon-
Tabela 5. Lovnotehnicki objekti zorstvanisuusmeravanazaunapredivanjelovst-
Vrsta lovnotehnickog objekta br. va, vec se najcesce koriste na obezbedivanje
Hranilista za sitnu divljac 7500 hrane i pic¢a za lovacke ruckove i vecere u za-
Hranilista za srnecu divlja¢ 2650 menu za lov.
Solista 2450 Uz sve napred navedene probleme, lovna
Pojilista 1000 privreda ima i veliki problem $teta na divljaci,
Ceka 1000 koji su nastali kao posledica neodgovarajuce
Fazanerija 7 primene pesticidaimehanizacijeupoljoprivre-
Prihvatilista 300 di, zatim postavljanje plasti¢nih folija u kanali-
Izvor: Lovacki Savez Vojvodine ma za navodnjavanje, krivolov, elementarne
) ) o nepogodeidr. Svinavedenirazlozidovode do
Tabela 6. Dinamika razvoja gajenih vrsta velike $tete na divljaci, jer je utvrdeno da oko
Gajena vrsta 2000. 2010. % 30% divljaci strada zbog navedenih problema.
Srna 34.920 52.395 49,03 . .
Zecleva 263.930 331.250 25,50 Unapre+|VanJe lovstva na
Fazana 147.950 257.850 74,28 prostoru Vojvodine
Poljskih jarebica 59.093 118.186 100,00
Izvor: Lovacki Savez Vojvodine Bioloski preduslov
o o o . Bioloski preduslov lovstva u unapredivanju
Tabela 7. Plan podizanja lovno-uzgojnih i lovno-tehnickih objekata lovstva prvenstveno predstavlja ocuvanje i
Br. Naziv objekata stanje 2000. stanje 2010. unapredenje populacije ¢etiri glavne gajene
1. HraniliSte za srne 2.650 4000 vrste.Ovajpreduslov moze dase ostvari prven-
2. Hraniliste za sithu dIVIJaE 7.500 10.000 stveno racionalnim i p|an5kim gazdovanjem
3. Soliste 2.450 6.000 loviétima.
4. Pojiliste 1.000 2.000 Dinamika brojnosti populacije predstavlja
5. Ceke osmatracnice 1.000 2.000 promenubrojnostiunutarpopulacije, tacnijere-
6. Prihvatiliste 300 450

Izvor: Lovacki Savez Vojvodine

Lovstvo kao privredna grana se bavi proiz-
vodnjom divljaci, prodajom zive i odstreljene
divljaci, kao i lovnim turizmom.

Prozvodnja divljaci je prisutna kod fazanske
divlja¢i u fazanerijama, kao i kod divljih pata-
ka, ali u veoma malom obimu. Trenutno zbog
smanjenihmogucnostilovackih organizacijaza
nabavku fazanci¢a, proizvodaci rade sa 50%
postojecihkapaciteta.Vestatkomproizvodnjom
divljih pacic¢a bavi se samo lovacko udruzenje u

Padeju, medutim proizvodnja ovih mladunaca
takode je svedena na 59% kapaciteta.

Glavni pokretac razvoja lovstva u Vojvodi-
ni, u periodu 1970-1990. godine, bio je lovni
turizam. Prihodi od lovnog turizma su pravil-
no usmeravani, jer su koris¢eni za izgradnju
i opremu lovackih domova, nabavku fazanske
divljaciiopremanjelovistalovnotehnickim ob-
jektima. Stalno unapredivanje poslovai pravil-
no usmeravanje prihoda, uslovili su da Vojvo-

zultat su delovanja nataliteta, mortaliteta i mi-
gracije. Gajene vrste kod kojih se planira raz-
voj populacije bitni su natalitet i mortalitet, a
migracije kod ovih populacija su manje bitne.

UNarednom perioduoddesetgodinaplani-
rasepovecanjegajenihvrstanaprostoruVojvo-
dine. Brojnost srna e se povecati za 49,03%,
zeceva za 25,50%, fazana za 74,28%, poljskih
jarebica ¢ak za 100%.

Unapre+enje lovista
Da bi se uopste unapredilo lovstvo izuzetno
je vazno poboljsati stanisne uslove, Sto ce
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se prvenstveno posti¢i podizanjem uzgojnih
i lovnotehnickih objekata za gajenje i zastitu
divlhaci.

U lovistima Vojvodine mora se posebno ob-
ratiti paznja podizanju lovno-uzgojnihilovno-
tehnickih objekata, jer su nepovoljni stanisni
uslovi.

Hranilista za krupnu i sitnu divlja¢ treba
izgraditi od prirodnih materijala kao $to su 3as,
trska, drvo, kukurozovina itd. Ovakva hranilis-
ta ¢e se bolje uklopiti u prirodni ambijent lovis-
ta, a i znatno su jeftinija. Planirano je podiza-
nje 14.000 hranilista, tako da se njihov broj
nece znatno povecati. Hranili[ta nije problem
podidi, ali ih je znatno teze odrzavati i redov-
no snabdevati hranom. Treba ih podi¢i na mes-
tima gde se divlja¢ obi¢no zadrzava, a u zim-
skom periodu prihranjivanje divlja¢i moze se
obaviti manjim brojem hranili[ta, jer se divlja¢
u zimskom periodu grupise. Uz svako hra-
niliSte obavezno je postaviti i solista, ali njih
treba postaviti i na mestima gde nepostoji
potreba za hranilistem, tako da bi broj solista
trebao da bude duplo vedi od broja hranilista.

U nekim lovistima nedostaje kvalitetna
voda, pogotovouletnjimmesecima,zbogtoga
se njihov broj mora prilagoditi od lovista do
lovista. Aeke osmatracnice treba duplirati, jer
su oviobjekti neophodniza ¢uvanje lovista od
lovokradica, ali i da bi se moglo pravilno gaz-
dovati sa srnecom divljaci.

Potrebni kadrovi i informisanje

Da bi se sve planirano i realizovalo neophod-
ni su stru¢ni kadrovi. Danas u lovackim udru-
zenjimaVojvodinerade samo Cetiriosobe savi-
sokom skolskom spremom, a u Lovackom Sav-
ezu Vojvodine jos tri osobe. Ovakva struktura
stru¢nog kadra nemoze da zadovolji potrebe
intenzivnog lovnog gazdovanja. Zbog toga je
u planu da se u narednih deste godina zaposli
najmanje 30 visoko stru¢nih osoba. Kadrovi sa
srednjomstru¢nomspremomtrebadaradekao
lovocuvari,medutimsvizaposlenisasrednjom

stru¢nom spremom ne rade kao lovocuvari.
Planira se najmanje jedan radnik sa srednjom
stru¢énom spremom nanasvakih 10000-30000
ha lovista.

Da bi se unapredilo lovstvo neophodno je
sveobuhvatno i pravovremeno informisanje.
Zato u narednom periodu sve elemente du-
goroc¢nog razvoja lovstva treba da prati od-
govarajucu stru¢no-popularni ¢asopisi. Neo-
phodno je obnovitii izdavanje brosura o poje-
dinim vrstama divljaci u vidu separata, za koje
se planira da budu sastavni deo “Lovackih no-
vina”.

Za afirmisanje lovackih organizacija u Siroj
javnosti, mogu da posluze ¢lanci u dnevnoj st-
ampi, koji treba da budu kratki i popularni,
a u njima Siroj javnosti treba dostavljati iz-
vestaj o obavljenim poslovima na realizaciji
dugorocnog programa.

Takode se planira aktiviranje nekada veo-
ma popularne emisije TV-Ceka, koja se bavila
obradom pojedinih tema iz oblasti lovstva.

Kada je u pitanju izdavacka delatnost, plani-
raseizdavanje najmanje jednestru¢ne knjge za
svakunarednugodinu,azatojepotrebnopokre-
nuti ediciju “Lovacka biblioteka”. Poboljsana
izdavackadelatnost,doprneceprosirivanjuznan-
jalovacai njihove lovacke kulture.

Lovacke izloZbe predstavljaju najbolju vizu-
elnuprezentacijurezultatalovnoggazdovanja,
zbogcegajeneophodnoucescenalovackmsaj-
movima, pre svega na Lorstu. Izlozbe su pod-
sticajne, jer stimuliSu takmicarski duh i stru¢ni
rad. I1zlozbe ¢e se organizovati po pravilima
Medunarodne lovacke organizacije za zastitu i
lov divljaci CIC. Posredstvom ovakvih izlozbi
posti¢i ¢e se komunikacija sa posetiocima,
gradanstvom, kao i sa evropskom i svetskom
javnos$cu. Planira se da sve izlozbe budu pod
pokroviteljstvom ClC-a, ¢ime ce se prosiriti
saradnja sa razvijenim zemljama Sveta.

Smanjen obim medunarodne saradnjeima
negativan uticaj na razvoj lovstva u Vojvodini.
Racunajudi na normalizaciju politickih i eko-

nomskihodnosa.LovackiSavezVojvodine¢eu
narednomperioduucestvovatiumedunarodnoj
saradnji,prvenstvenoprekoMedunarodnogsa-
veta za zastitu divljaciilov. Takode ce se inten-
zivnije saradivati sa nau¢nim i obrazovnim in-
stitucijama, kao $to su institut za divlju faunu
u Bolonji i Becu.

Zakljucak

Racunajudi na normalizaciju politicke i eko-
nomske situacije u Jugoslaviji, a samim tim
i u Vojvodini, Lovactke organizacije Vojvo-
dine ce se orijentisati na ponudu, koja je
najvise trazena na lovno-tehnickom trzistu. To
jeprvenstvenoponudasrneceipernatedivljaci
iz letnjeg lova, a to su divlje patke, prepelice
i grlice. Takode ¢e se paralelno povecati bro-
jnost gajenih vrsta i ponuda drugih vrsta.

Neophodno je uspostaviti red i turistickom
posredovanjuuovojoblastiuzneophodnoneu-
tralisanje svakog “crnog trzista”.

Ako se ostvare sve pretpostavke, Vojvodina
bi mogla racunati na oko 3000 stranih lovaca
godisnje, a i domace lovno-turisticko trziste
bi se razvijalo uz poboljsanje ekonomskih us-
lova.

Ostaje jos neresen problem nosioca pro-
grama razvoja lovstva Vojvodine. To je nekad
bilo preduzece izraslo iz Lovacke zadruge Vo-
jvodine “Lovoturs”, ali je ono danas u velikoj
krizi.
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Multimedijalna prezentacija

Radojevi¢, B*
Tomi¢, P**

Abstrakt

Multimedijalni kompakt diskovi, sa svim
svojim prednostima u osnosu na klasi¢ne

i ostale elektronske nosace podataka, post-
ali su uobicajeni nacin modernog mar-
ketinskog nastupa. Trenutno povoljno stan-
je u evoluciji softvera takode doprinosi eks-
panziji multimedijalnih prezentacija.
Turizam predstavlja posebno zahvalnu
oblast za kreiranje i upotrebu prezentacija
ovog tipa. Imajuci u vidu i perpektivnost
lovnog turizma na podrucju Vojvodine pris-
tupilo se razvoju Multimedijalne prezent-
acije lovnog podru¢ja Vojvodine. Izrada
prezentacije predstavlja moderno orga-
nizovani posao zasnovan na koris¢enju
novih tehnologija.

Mogucnosti eksploatacije kompakt diska
su visestruke a ekonomski i edukativni do-
meti tesko izracunljivi.

Klju¢ne reci: lov, turizam, marketing,
multimedija

* Bojan Radojevi¢, PMF, Institut za
geografiju, Trg Dositeja Obradovica 3,
Novi Sad

** Prof. dr Pavle Tomi¢, PMF, Institut
za geografiju, Trg Dositeja Obradovica 3,
Novi Sad

lovhog podrucdja Vojvodine
— doprinos turistickom
marketingu

Uvod

Sve veca ekspanzija turizma i lova kao privrednih delatnosti, obavezuje nas da problematici
ocuvanja i unapredivanja lovnih podrucja posvetimo vise paznje. Pored toga, da bi se sto
bolje iskoristili svi lovni potencijali neophodno je neprestano razvijanje promocije lova i samih
lovnih podrugja.

Kao trenutno najsavremeniji i najbolji nacin promovisanja koriste se razni vidovi elektron-
skih prezentacija. Ova multimedijalna prezentacija predstavlja korak u pravcu modernizacije
nacina predstavljanja lova u nasoj zemilji.

Utekstuunutarprezentacijedatjeveciakcenatnaodredeneproblemesakojimasesusrecemo
u lovnom podrucju Vojvodine. Pokusalo se komparacijom odredenih dostupnih podataka,
kako statistickih tako i sakupljenih direktno na terenu, da se utvrdi kakvi odnosi vladaju na
lovhom podrugju Vojvodine. Pored toga dat je presek stanja vojvodanskog lovnog podrugja, za
protekli period, i reSenja kakva bi trebalo da bude budu¢nost ovog lovnog podrugja. U razvoju
lova vise faktora su primarni, pre svega ocuvanje zivotne sredine i ¢uvanje, zbrinjavanje i
selekcija divljaci. Profesionalan odnos, stru¢ni menaxmentisavremeni marketing (elektronsko
izdavastvo je trenutno jedan od najmocnijih vidova marketinga), treba da dovedu do boljeg
iskoris¢avanja lovnih potencijala ovog prostora.

Multimedijalna prezentacija

Elektronsko publikovanje je pre svega znacajno brze od klasi¢cnog, odnosno mnoge faze
klasicnog, papirnog publikovanja bivaju izlisne (osvetljavanje grafickog filma, probni otisci,
umnozavanje to jest Stampa, povezivanje odstampanog materijala u Zeljeni oblik i sl.). Takode,
distribucija je mnogostruko ekonomicnija u odnosu naklasi¢ne publikacije. Azuriranje gotovih
e-publikacija je neuporedivo jednostavnije i jeftinije. Da li je potrebno spominjati i moguénost
elektronskog indeksiranja i pretrazivanja? Na kraju, samo jos treba dodati i posebno olak$ano
pronalazenje relevantnih dokumenata u moru dostupnih.

Sve elektronske publikacije, bez obzira na tematiku kojom se bave i oblik u kome su final-
izovane, imaju znacajne komparativne prednosti u odnosu na klasi¢ne - “papirne” publikacije
i to, svakako, treba posebno naglasiti:

« Brz pristup relevantnim sadrzajima

« Interaktivnost u multimedijalnom prikazu

« Moguc¢nost distribuiranja putem Interneta (WWW), na kompakt disku ili disketi, odnosno
putem elektronske poste (e-mail)

- Elektronsko indeksiranje i pretrazivanje

Ne treba ispustiti iz vida ni ¢injenicu da i digitalizacija papirne dokumentacije uz pomo¢
skeneraikvalitetnih alata za formiranje elektronskih publikacija postala gotovo uobicajena po-
java. Time je omogucen relativno jednostavan prenos klasi¢nih publikacija u elektronski oblik
i ostvarivanje medijskog kontinuiteta starog i novog na savremenim i efikasnijim principima.

Veoma velika produkcija kvalitetnih programa za pripremu stampe (DeskTop Publishing -
DTP) omogucili su, vise nego ikad, ogromnom broju korisnika racunara aktivno ukljucivanje
u svet elektronskog izdavastva. Kad se tome doda i pojava sve kvalitetnijih programa koji
elektronske dokumente prevode na jezik World Wide Web-a - HTML, broj potencijalnih kre-
atora elektronskih publikacija postaje i mnogo vedi. $lag na ovu pri¢u dodaju programinamen-
jeni iskljucivo izradi elektronskih publikacija i kvalitetna produkcija biblioteka funkcija za pro-
gramske jezike koje i njih ¢ine mo¢nim alatima za izradu elektronskih publikacija.

Namenski napravljeni alati su programi ¢ija je iskljuc¢iva namena pravljenje elektronskih
publikacija, ili, kako je kod nas odomaceno (mada nepravilno jer suzava pojam) - multimedije.
Oni, takode, omogucuju koris¢enje svih elemenata za izradu publikacija (tekst, slika, video, zvuk).
Neki od njih su: Media Works, Corel Click and Create, Macromedia Director, Multimedia Build-
er idr. U odnosu na programske jezike, njihovo koris¢enje je jednostavnije, ali su ogranicenja
veca. Dobar deo ovakvih alata ima razvijen i svoj interni programski jezik (Director - Lingo) ili
podrzava neposredno aktiviranje komandi operativnog sistema (Media Works - MCI Windows
komande), ali ih ni to, po ukupnim mogucnostima, ne izjednacava sa programskim jezicima.

Tematika kojom se bave toliko je Siroka da je gotovo i nema smisla posebno navoditi, jer
je, reklo bi se i bukvalno, pokriveno sve - od vrhunske nauke do zabave. Ovo je neizostavno
rezultovalo i posebnim izazovom za ljude koji se bave svim granama nauke, pa tako
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Slika 1. Ekran sa prikazom karakteristika lovnog

i geografijom, turizmologijom - pre svega
turistickim promovisanjem i prezentovanjem.
Novimedijizahtevajuizmenuiprilagodavanje
klasi¢nih kanona i principa u izradi publikaci-
ja novim formatima i medijima publikovanja.
Novi, kvalitetni i efikasni alati znacajno su
uvecali njihovu produkcionu

mo¢, a to se odrazilo i na sadrzaje i reSenja
koji se pojavljuju u modernim publikacijama.

Po tipu distribucije elektronske publikaci-
je mozemo podeliti na publikacije koje se dis-
tribuiraju na fizickim medijima (kompakt dis-
ku, disketama, DVD, Zip Drive-ovima itd.) i
internet publikacije. Postoji i prelazni tip PDF
publikacije, koje ravnopravno spadaju u obe
prethodne grupe.

Funkcionalnoprvugrupuelektronskihpub-
likacija mozemo razdvojiti na dva dela: inter-

podrugja

aktivne, kod kojih korisnik prema svojoj od-
luci ciljno aktivira sadrzaje koji ga zanimaju,
i kontinuirane, kod kojih se sadrzaj publikaci-
je prezentuje hronoloskim nizom, a eventu-
alni uticaj korisnika svodi se samo na dinami-
ku nizanja sekvenci. Ovakve publikacije na-
laze primenu kao podrska to jest ilustracija
nekog predavanja ili kao prezentacija “sajam-
skog” tipa. Naime, u prilikama i na mestima
na kojima se okuplja veliki broj ljudi, koji
se, medutim, ne zadrZavaju na jednom mestu
duZe vreme (sajmovi, izloZbe, kongresnifoajei
idr.),zgodno je postaviti ovakvu informativnu
prezentaciju koja ¢e se neprekidno ponavljati,
privlaciti paznju i plasirati informacije.

Klju¢ne faze u izradi kompakt diskova mo-
gle bi se definisati kao:

+ |zrada scenarija

Opitina Apatin

Opétina Apatin se nalazi u
zapadnom delu Backe. Sa severa i
istoka se graniéi sa opstinom Sombor,

zapadu granicu predstavlja Dunay.

"“se posmatra u odnosu na Citavu
Vojvodinu, ona zauzima periferan
poloZaj (Grupa autora, 1994).
Analizom geomorfoloskih crta na

i to: backa lesna terasa i aluvijalna
ravan Dunava. Lesna terasa zauzima

{severoistono od Sente) s najvecom’
visinom od 92 m. Aluvijalna ravan

se podelm na dva nivoa. Visi hivo
predstavlja aluvijalna terasa, a nizi

na jugu sa opstinom OdZaci, dok joj na

. Povriina ove opitine je 349 km2, a ako

_ovom podrudjuizdvajaju 'se-dve celine,
malu-povriinu u istoCnom delu opstine
Dunava je niZa od Iesne terase, a moze

aluvijalna ravan Dunava. Kao najniZi

Slika 3. Ekran prikaza lovnog podrucja jedne od

opstina

« Prikupljanje i sistematizacija materijala
« |zrada sadrzaja
- Resavanje izgleda kompakt diska i njegovog
omota
« Izrada probnog kompakt diska
Da bi interaktivna multimedijalna elektron-
ska publikacija napravljena u MMB-u mogla
da funkcionise na ra¢unarsiom sistemu, neo-
phodno je da budu ispunjeni slededi uslovi
(hardverske pretpostavke):
« Instaliran Windows 98/ME/NT4.0/2000
« Pentium Procesor
+32 MBRAM-a
« CD-ROM 24x ili vise

Zakljucak

Vojvodina zbog svojih razli¢itih prirodnih i
drustvenihosobinapredstavljapogodnuoblast
za razvoj lova. Na teritoriji Vojvodine postoji
vise tipova lovista i to ravnicarska i brdsko-
planinska, izdvojena na osnovu reljefa koji
dominira na prostoru lovista, i otvorena i
ogradena lovista, koja se razlikuju po nacinu
gazdovanja. Ukoliko se uporede rezultati
gazdovanjaotvorenimiogradenimlovistimau

Jelen (Cervus elaphus)

Jelen je stanovnik Sumsko-stepskog
predela i predstavlja neosporno najlepieg
predstavnika divljaci nasih terena.
Svakako da i konstitucija ove vrste
odgovara sredini koja je pored Sume i
stepe bogata i Zbunastim podrastom. Ova
vrsta Zivi skoro stalno u krdima $to joj
odgovara radi bezbednosti u prostranoj
stepi. U prirodnim uslovima jeleni su
izrazito dnevne Zivotinje, nocu i oko
podneva se odmaraju i prezivaju dok
ujutru i uvece pasu. Ishrana je razliita i
zavisi od sredine i godiinjeg doba. Hrane
se uglavnom drvenastim rastinjem i
grangicama, kao i pupolicima, raznim
vrstama zeljastog bilja, umskim
plodovima, raznim travama i
poljoprivrednim usevima. Jeleni hranu
samo izgnjede i progutaju, a kasnije je
prefivaju, tako da im je potrebna i so

Slika 2. Jedan od ekrana sa prikazom
divljaci

Backoj moze se zakljuciti da ogradena lovista
imaju vedi i raznovrsniji fond divljaci, kao
i veci broj lovnih, lovno-tehnickih i lovno-
proizvodnih objekata. To svakako ide u prilog
boljem razvoju lova.

Da bi se loviSta usavrsavala potrebno je
napraviti bolji pristup reSavanja problema koji
postoje u njima kao i primeniti savremena
tehnoloskadostignucauviduprezentacijaidru-
gihnacinapredstavljanja.Elektronske prezent-
acije, kao najperspektivniji nacin predstavljan-
ja, primenjene u okviru lova i lovnog turizma
omogucuju bolje i sveobuhvatnije prikazivan-
je lovista, lak3e sagledavanje problema u nji-
ma i, $to je najbitnije, povedanje profita (glav-
ni razlog marketinga u ekonomskoj sferi), te
se u takvoj primeni najvise i ogleda korisc¢enje
jedne ovakve multimedijalne prezentacije.

Literatura

Multimedia Builder Internet
www.mediachance.com

Multimedia Builder Help Files

Puji¢, D. (1998): Elektronske publikacije i Ado-
be Acrobat. Mikro knjiga, Beograd.
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Abstrakt

Sve Cesce i dramati¢nije pojavljivanje
toksicnih algi moze biti povezano sa
rastu¢im antropogenim uticajem u prio-
balnim oblastima, gde povecano organsko
opterecenje praceno mineralizacijom pro-
vocira i pospesuje rast mikroalgi i “cvetan-
je vode”. “Cvetanje” netoksicnih fitoplank-
tonskih vrsta moze uticati na kvalitet

i turisticke vrednosti rekreacionih voda
usled smanjene providnosti, promene boje
vode i formiranja pene. Pored toga razgrad-
njom biomase mikroalgi nastaje neprijatan
miris. Mnogo vece posledice i probleme
izazivaju toksi¢ne mikroalge pri masovnom
razvicu. Bolesti izazvane ovim mikroal-
gama su posledica delovanja nekih od kon-
stituenatanjihovogsekundarnogmetaboliz-
ma, najcesce mikroalgalnih toksina. Jasno
je da prisustvo toksi¢nih mikroalgi i cijano-
bakterija ima izrazito negativan uticaj na
turisticki promet u tradicionalnim zonama
kupalisnog turizma.

Abstract
The Problems Caused by Presence of Mi-
croalgae and Cyanobacteria in Coastal
Recreational Waters

Progressive extension of the occurrence of
toxic microalgae and cyanobacteria can be
associated with the growing anthropogenic
impact upon of coastal areas, which can

be responsible for changes in nutrient avail-
ability within coastal waters that could pro-
mote growth of toxic autothrophic micro-
organisms. Blooms of non-toxic microalgal
and cyanobacterial species can influence
the value of recreational waters due to re-
duced transparency, discolored water and
scum formation. Furthermore, bloom deg-
radation can be accompanied by unpleas-
ant odours. In coastal waters and lagoons,
mass occurrence of macro algae can have
similar effects. In the marine environment
many toxic species of cyanobacteria and
microalgae occur and several human dis-
eases have been reported in association
with them. The toxicity of these microorgan-
isms to humans is due to some of their sec-
ondary metabolites, primarily very potent
toxins. It is becoming very clear that pres-
ence of toxic nilroalge and cyanobacteria
induces very seriuos problems in turistic
zones ot traditional recreational water.

'Institut za biologiju, PMF Novi Sad,
%Institut za plu¢ne bolesti, Sremska
Kamenica, ? Institut za hemiju, PMF Novi
Sad, “Institut za geografiju, PMF, Novi Sad,
*Hotel “Moskva”, Beograd

prisustvom mikroalgi i
cijanobakterija u slanim
rekreacionim vodama

Negativan uticaj toksina morskih mikroalgi i cijanobakterija na

zdravlje ljudi i Zivotinja

Naglo razmnozavanje cijanobakterija i mikroalgi, kako toksi¢nih tako i netoksi¢nih, zabelezeno
je u morskoj vodi vise puta u blizoj istoriji, ali je signifikantno porastao broj ovakvih zbivanja
u poslednjih desetak godina. U nekoliko regiona u svetu (Jadransko more, Balti¢ko i Severno
more, Japansko priobalje i Meksicki zaliv), pojava prenamnozavanja algi je takvog intenziteta
iucestalostidasevecposledice osecajunaglobalnom nivouzbognaglog povecanjasadrzajaor-
ganskematerijeutimvodamasasvimsaprobnimieutrofnim posledicamakoje ovakve promene
nose sa sobom.

U vreme intenzivnog proucavanja uticaja ¢oveka na biosferu, kao i delovanja pojedinih fak-
tora biosfere na Ziva bica, zdravlje coveka i njegove radne sposobnosti, zna¢ajno mesto zauz-
imaju istrazivanja uzro¢nika pojave toksi¢nih voda. Danas je sve veci broj zagadenih povrsin-
skih voda, posebno voda za rekreaciju u priobalnom regionu (Smayda, 1989). To omogucuje
masovni razvoj pojedinih vrsta mikroalgi, $to moze dovesti do intoksikacije vode (Anderson,
1996; Smayda, 1989, Hallegraeff, 1993). Bioakumulacijom i prenosenjem lancima ishrane
ovi toksini (naj¢esce preko ribe koris¢ene u ishrani) dospevaju do ljudi, kod kojih mogu iza-
zvati razlicite bolesti. “Cvetanje” netoksi¢nih fitoplanktonskih vrsta moze uticati na kvalitet
i turisticke vrednosti rekreacionih voda usled smanjene providnosti, promene boje vode i
formiranja pene. Pored toga razgradnjom biomase mikroalgi nastaje neprijatan miris. Pri
morskim obalama, posebno u lagunama, masovni razvoj makroalgi moze izazvati sli¢cne po-
sledice. Drasti¢ni slucajevi oslobadanja i nagomilavanja mikroalgalnih toksina se desavaju to-
kom “cvetanja” vodenih ekosistema, ali ovakav efekat i Stetne posledice u vodi za rekreaciju
mogu biti izazvani i primenom algicida (Svircev et al., 2000). Neke vrste mikroalgi i cijano-
bakterija su sposobne da proizvode guste nakupine biomase na povrsini morske vode koja
moze sadrzati veliku koncentraciju celija. Buduci da je vecina toksina unutarcelijski koncentro-
vana, naglo oslobadanje toksi¢nih supstanciusled celijskog odumiranja mozeizazvatiizuzetno
visoku koncentraciju toksina u povrsinskom sloju priobalja. Postojanje nakupina koje sadrze
toksi¢ne vrste cijanobakterija, predstavlja izuzetno visok rizik za ljudsko zdravlje, kao i za
zdravlje Zivotinja .

Zdravstveni rizici su povezani sa razli¢itim nacinima izlaganja zivih bica toksinima ovih
mikroorganizama (WHO, 1998):

- nakon direktnog kontakta sa toksi¢nim cijanobakterijama i mikroalgama preko koze;

+ unosenjem morske vode ili nakupina biomase u organizam;

- nakon konzumiranja riba i plodova mora u kojima su akumulirani algalni toksini, javljaju se
neki od sledecih oblika trovanja:

PSP: paraliti¢ko trovanje plodovima mora;

DSP: diareti¢no trovanje plodovima mora;

ASP amnezicko trovanje plodovima mora;

CFP: trovanja ciguatoksinom iz ribe;

NSP: neurotoksi¢no trovanje plodovima mora.

- putem inhalacije morskih isparenja u bliskom kontaktu sa povrsinom vode.

IzloZzenost zdravstvenom riziku putem dermalnog kontakta

“Svrab plivac¢a” i “algalni dermatitis” su grupa razli¢itih kontaktnih dermatitisa koji se mogu ja-
viti nakon plivanja u morskojvodisabogato razvijenom populacijom nekih toksi¢nih marinskih
cijanobakterijskih vrsta (Grauer & Arnold, 1961). Simptomi ovih bolesti su intenzivan svrab i
crvenilo svega nekoliko minuta do nekoliko ¢asova nakon plivanja u morskoj vodi u kojoj su
masovno razvijene cijanobakterije. Vidljive koZne promene sa crvenilom se razvijaju u nared-
nih 3-8 ¢asova u plihove i duboke otvorene rane.

IzloZenost zdravstvenom riziku putem ingestije vode ili

nakupina biomase

Prva morska cijanobakterijska vrsta za koju postoji pisani zapis da izaziva smrt Zivotinja je Nod-
ularia spumigena. Toksin proizveden tokom metabolizma ove morske cijanobakterijske vrste
nazvan je nodularin, a po hemijskom sastavu je pentapeptid. Nodularin deluje hepatotoksi¢no
izazivajuci masivnu hemoragiju jetre sisara zbog destruktivhog delovanja na tkivo jetre, ali

42



i bubrega ( Sandstrom et al., 1990). Tokom
XIX veka primeceno je i objavljeno nekoliko
slu¢ajevacvetanjamorskecijanobakterijeNod-
ularia spumigena, praceno trovanjem i smréu
nekih zivotinja. Objavljeni podaci u poslednjih
polavekasveceséesvedoceotrovanjumnogih
Zivotinja ovom cijanobakterijom, kao $to su
patke (Kalbe & Tiess, 1964), psi (Edler et al.,
1985) junad i ovce (Main et al., 1977).

IzZloZenost zdravstvenom riziku
konzumiranjem riba i jestivih
plodova mora

Mikroalgalne vrste koje imaju sposobnost
produkcije razli¢itih toksina predstavljaju zna-
¢ajan rizik za zdravlje ljudi ne samo zbog di-
rektnogunosenja,negoiputemlanacaishrane
u kojima se ovi toksini nagomilavaju u ribi
i mnogim drugim jestivim plodovima mora.
Najcescée zabeleZena trovanja ljudi i Zivotinja
suupravo konstatovanazbogkoris¢enjahrane
iz mora koja je sadrzala akumulirane mikroal-
galne toksine.PSP sindrom je uzrokovan in-
gestijom neurotoksina, od kojih su saksitoksi-
ni najcesdi (18 razlicitih jedinjenja) (Nishitani
& Chew, 1984). Proizvode ih mikroalge iz ro-
dova Alexandrium, Pyrodinium i Gymnodini-
um. Prvi simptomi trovanja je pojava trnaca u
usnama i jeziku, koja se 3iri na celo lice i prste
ruku. Utrnulost vodi do kompletnog gubitka
koordinacije ruku, nogu i vrata. Najc¢esce res-
piratorna paraliza dovodi do smrti pacijenata.
Saksitoksini se vezuju za celijske membrane
nerava blokirajuci Na kanale i na taj nacin iza-
zivaju smrt ljudi i Zivotinja koji su konzumira-
li letalnu dozu ovog toksina u obroku od mor-
skih plodova.

DSPjetrovanjenastalounosenjemmorskih
plodova koji su akumulirali neke od dinofla-
gelatnih toksina, medu kojima je okadai¢na
kiselina najc¢esca. Ova kiselina izaziva fosfo-
rilaciju proteina ¢ime uti¢e na znacajne regu-
latorne procese eukariotskih ¢elija, dovodeci
ih veoma brzo u fizioloski kolaps. Prvi znaci
trovanja kod ljudi su povracenje i diareja, za-
tim sve intenzivniji bolovi u predelu stomakaii
gréevi.

ASP oblik trovanja nastaje usled akumulaci-
je toksina poznatog kao domoicna kiselina u
tkivima i organima mnogih 3koljki i drugih
morskih organizama koji se koriste u ishrani
(Waldichuk, 1989). U ranim fazama obolenja
pojavljuju se stomacne tegobe koje se smenju-
ju sa specificnim simptomima kao $to su faci-
jalne grimase, refleks Zvakanja, kratkotrajno
gubljenje memorije i problemi pri disanju, na-
kon kojih nastupa smrt.

CFP je tropsko-subtropsko trovanje, ug-
lavhom ribom, koje se javlja u oko 50.000
slu¢ajeva u ljudskoj populaciji SAD godisnje.
Trovanje izaziva ciguatoksin, koji je polietar i
deluje trajnim otvaranjem Na kanala dovodeci

douginuca ¢elija. Simptomi ciguatere su diare-
ja, abdominalni bolovi, mu¢nina, povracanje,
abnormalne koZne senzacije, vrtoglavica, od-
sustvomisi¢nekoordinacije,smenatoplo-hlad-
nih senzacija, bolovi muskulature i nesnosan
svrab. Ponekad se trovanje zavrSava smréu
pacijenata.

NSP oblik trovanja je prouzrokovan toksin-
ima pirofite Gymnodinium breve, po kojoj su
i dobili naziv brevetoksini. Simptomi trovanja
lice na PSP i CFP, a pocinju nakon tri sata
od konzumiranja plodova mora intoksiciranih
brevetoksinima. Kasniji simptomi ukljucuju
osecaj utrnulosti lica i tela, smenu hladno-
vrucih senzacija, dilataciju pupila i osecaj “pi-
janog” stanja. U redim slucajevima pacijenti
dozivljavaju dugotrajnu diareju, povracanje,
slabukoordinacijupokretaiintenzivnopecenje
u predelu rektuma.

IzZlozenost zdravstvenom riziku
putem inhalacije

Ustanovljeno je da udisanje isparenja sa
povrsine morske vode u kojoj se nalaze celije
nekih morskih dinoflagelatai/ili njihovitoksini
(brevetoksini) izluceni iz celija ili oslobodeni
nakon uginuca algi, moze biti smrtonosno ili
zdravstveno rizi¢no za ljude. Prvi znaci i simp-
tomi ovih trovanja su iritacija sluzokoze ociju
inosa, prac¢enaintenzivnim i upornim kasljem,
kijanjem i oticanjem usana. Prema nekim au-
torima, udisanje malih koli¢ina brevetoksina
tokom duzeg vremena izaziva zdravstvene te-
gobe sli¢ne astmi, i to na udaljenjima od
nekoliko kilometara od obale mora (Pierce,
1986). Brevetoksini akumulirani u namirni-
cama iz mora mogu prouzrokovati i NSP
(neurotoksi¢no trovanje) (Steidinger, 1993), a
takodemogubitiletalnizaribe, beski¢cmenjake,
morske ptice, kitove i delfine (Forrester et al.,
1977).

Upozorenja o opasnostima mikroalgalnih i
posebno cijanobakterijskih toksina za ljudsko
zdravlje postaju sve dostupnija u nekim razvi-
jenim zemljama i to preko visestepenih pro-
grama edukacije i putem utvrdivanja efikasne
monitoring strategije. Medutim, izrazita potre-
bazapopularizacijomefekatadelovanjacijano-
bakterijskih toksina, kaoizauvodenjem napre-
dnijeg programa monitoringaidalje ostaje ne-
zadovoljena uzemljema urazvoju. Pretpostav-
lja se da ¢e aktuelnost delovanja cijanobakteri-
jskih toksina u vodama za rekreaciju poprimiti
odgovarajuce razmere kada budu izvedene i
uskladene zakonske smernice koje se odnose
na maksimalno dozvoljene koncentracije fiko
i cijanotoksina u vodi za pice. U tom smislu
bi trebalo oc¢ekivati da se odrede maksimalno
dozvoljene koncentracije fiko i cijanotoksina i
u vodi za rekreaciju, $to bi svakako doprinelo
uvodenjuveomaefikasnestrategije monitorin-
ga ovih voda.
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Abstrakt

U kontekstu ukupne tranzicije naseg drust-
va i transformisanja njegove privrede

kao jedan od prioritetnih zadataka post-
avljeno je ubrzavanje procesa vlasnicke

i upravljacke transformacije, odnosno
privatizacije drustvene i drzavne imovine.
Ovaj proces se mora sprovesti i u domenu
turisticke privrede. Zato, osnovni cilj
ubrzavanja ovog procesa treba da bude
iznalazenje najoptimalnijih varijanti priva-
tizacije, kje ¢e najbrze i najefikasnije obez-
bediti neophodan kapital (strani, domacdii
mesoviti) za investiranje u njen savremeni-
ji razvoj.

Klju¢ne redi: turizam, privatizacija, raz-

voj, privreda.

Abstract

The Basis and Goals of Privatisation in
Tourist Economy of Serbia

In the context of privatisation process in
our country and transformation of its econ-
omy, as one of the priorities is the acceler-
ation of ownership transformation process,
that is privatisation of public and state
property. This process must be carried out
in tourist economy. So, the main goal of
acceleration of this process is searching
for the most optimal forms of privatisation,
which will provide the inevitable capital
(foreign, domestic, mixed) for its quick
and effective development.

Key words: tourism, privatisation, devel-
opment, economy

* dr Rajko Mari¢, visi naucni saradnik,
Institut ekonomskih nauka, Zmaj Jovina
12, Beograd

privatizacije u turistickoj
privredi Srbije

Uvod

Tturisticku privredu Srbije ve¢ duzi niz godina karakteriSu obelezja stagnacije i retrogradnih
kretanja, koja su izrazena kroz brojne pokazatelje u svim segmentima poslovanja. Ona su
najvecim delom proistekla iz: minimalnih ulaganja u odrzavanje izgradenih infra i suprastruk-
turnih elemenata turistickog proizvoda; skoro potpunog odsustva investicija u izgradnju novih
isavremenijih objekata; neadekvatne kadrovske strukture zaposlenih;sporogodvijanjaprocesa
privatizacije; neizgradene trzisnosti i neadekvatne pravne regulative u sektoru turizma; kasn-
jenja u implementaciji medunarodno usvojenih standarda u turistickom poslovanju.

Imajudi u vidu ulogu hotelijerstva kao nosioca razvoja inostranog turistickog prometa i re-
alizacije devizne potro$nje, u ovom radu posebna paznja je posvecena pitanju privatizacije ho-
telskih kapaciteta. Ovo tim vise sto hoteli, na jednoj strani, mogu biti brze uklju¢eni u proces
transformacije i privatizacije i na taj nacin doprineti privlacenju inostranog i domaceg investi-
cionog kapitala, a na drugoj, predstavljaju veoma vazan faktor integrisanja drugih segmenata
turistickog proizvoda i ukupnog poslovanja.

1. Osnovna obelezja hotela kao prioritetnog segmenta

privatizacije

Ako se imaju u vidu ukupni smestajni kapaciteti kojima raspolaze Srbija, njihova tipoloska i
vlasnicka struktura, doprinos realizaciji turistickog prometa i ostvarivanju ekonomskih efekata,
sasvim je jasno da hoteli treba da imaju dominantnu poziciju u procesu privatizacije turisticke
privrede. Na to ukazuju i slededi podaci o ucescu: 36% u ukupnom kapacitetu, 78% u osnovnim
kapacitetima, 50% u ukupnom turistickom prometu, 80% u prometu inostranih turista, 85%
u prometu koji se realizuje u osnovnim kapacitetima i 94% prometa inostranih turista u ovim
objektima. Ovi pokazatelji upucuju na zakljuc¢ak da se u hotelima ostvaruju znatno vedi devizni
efekti nego u drugim smestajnim objektima, iz ¢ega proistice njihov visestruki razvojni znacaj.

U izboru modela privatizacije hotela vaznu ulogu ima njihova kvalitativna struktura. Prema
podacima za 1999. god. hoteli sa 5* (L) imali su udeo od 6%, sa 4* (A) 16%, sa 3* (B) 69%, sa
2* (C) 3% i sa 1* (D) 5%. Ovako nepovoljna struktura hotela namece veliku dilemu u izboru
najadekvatnije varijante njihove privatizacije. Poznato je da su moc¢niji strani kupci, investitori
i operateri prvenstveno zainteresovani za kvalitetnije objekte (sa 5% 4* i 3*), u kojima se, uz
manja ulaganja, moze brze ostvariti veci poslovni uspeh.

Struktura hotela, u kojoj objekti sa 4* i 3* ucestvuju sa 85%, ne odrazava njihov stvarni
kvalitet. Naime, vecina danas raspolozivih hotelskih kapaciteta izgradena je do 1985. god.
(35.475; u 1999. bilo je 38.500 lezaja), tako da se trzistu nude prili¢cno »ostareli« objekti. Pored
toga, poznatojedauovako»vremesne«objekte nisuvrsenaodgovarajucainvesticionaulaganja,
tako da su oni dosta izgubili od svog prvobitnog kvaliteta.

Tehnoloska opremljenost znatnog broja hotela nalazi se na onom nivou koji je bio uspostav-
ljen prilikom njihove izgradnje. Pored neadekvatne tehnicke opremljenosti soba, restoranai os-
talih prostora koji se koriste u procesu pruzanja usluga, nedostaju i brojni elementi i oprema
iz domena elektronskog poslovanja, rekreacije, zabave i razonode. To je dovelo do velikog
zaostatka u kvalitativnom i sadrzinskom smislu, odnosno do neuskladenosti na relaciji traznja-
ponuda.

| ovako letimi¢na ocena kvalitativnih obelezja hotela, uz dodavanje svih internih ekonom-
skih i drugih ogranicenja, upucuje na zakljucak da bi njihova sto skorija i validna privatizacija
mogla bitno doprineti ekonomskom snaZenju i savremenijem razvoju kako hotelijerstva, tako
i celokupne turisticke privrede. Iz tih razloga neophodno je definisati osnovne ciljeve, mere i
aktivnosti pomocu koji se najbrze moze doci do postavljenih zadataka.

2. Ciljevi i mere privatizacije

Brojni su ciljevi koji se Zele i mogu ostvariti sprovodenjem procesa privatizacije. Kao osnovni i
opsticiljnajcesce se odreduje onajpod kojim se podrazumeva povecanje efikasnosti poslovanja
kako pojedinih preduze(a, tako i turisticke privrede u celini. Medutim, privatizacija u ovom sek-
toru podrazumeva ostvarivanje i ¢itavog niza parcijalnih (selektivnih) ciljeva, koji se najveéim
delom mogu realizovati u ekonomskoj i socijalnoj sferi:

* privlacenje inostranog kapitala u svim oblicima investicija;

* podizanje infrastrukture turizma na kvalitetniji nivo;

* usaglasavanje kvaliteta turisti¢ckog proizvoda sa vaze¢im medunarodnim standardima;

* preusmeravanje receptive ka srednjim i visSim segmentima emitivnih trzista;

* ¢vrsce povezivanje selektivnih proizvoda sa odgovarajuéim ciljnim trzistima;
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* ostvarivanje celogodisnje turisticke funkcio-
nalnosti receptivnog prostora;

* formiranje i snazenje malih i srednjih
preduzeda;

*implementacijanovogkontrolnogmehanizma
u poslovanju;

* izgradnja novih objekata i otvaranje novih
radnih mesta;

* efikasnija alokacija kapitala iz bankarskih
sistema u privatne kanale;

* demokratizacija svojinskih odnosa u turizmu,
itd.

Ostvarivanje navedenih i drugih ciljeva
privatizacije zahteva uspostavljanje nacional-
nogmodelaturizma, koji¢e ovojgraniprivrede
omoguditi da bitnije uti¢e na ukupnu ekonom-
iju. U tom kontekstu, neophodno je preduzeti
brojne konkretne mere i aktivnosti u sektoru
hotelijerstva, kao 5to su:

* ubrzati proces privatizacije hotela;

* obezbediti investitore koji imaju potporu op-
eratera svetski poznatijih hotelskih lanaca;

* sklopiti ugovor sa nekom internacionalnom
firmom za odnose sa javnoscu;

* sklopiti menadzerske ugovore sa poznatijim
svetskim hotelskim operaterima;

* uraditi profesionalni i visefunkcionalni sajt
nainternetu;

* vratiti hotele na nivo stvarnog rejtinga i mod-
ernizovati ih prema trzisnim parametrima;

* povezati Sto vedi broj hotela sa Svetskim dis-
tributivnim sistemom (GDS);

* edukovati hotelske menadzere iz oblasti za-
padnog finansijskog sistema;

*formirati odgovarajuée segmente u bankarst-
vu koji bi investirali u turizam;

* utvrditi pravno-imovinski status zemljista na
kome su izgradeni hotelski objekti, itd.

Uspesnu realizaciju postavljenih ciljeva i
zadataka privatizacije, u svakom slucaju, prati-
li bi visestruki pozitivni efekti, koji bi se
ispoljavali kako u sektoru hotelijerstva, tako
i u celokupnoj turistickoj privredi Srbije. Oni
bi najvise bili izrazeni u pogledu povecanja
ukupnog kvaliteta usluga, ekonomskih efeka-
taposlovanja,podizanjastandardazaposlenih,
povecanogzaposljavanjaposredstvomnovihin-
vesticaja, vece poslovne odgovornostiitrzisne
konkurentnosti.

3. Mogudi vidovi privatizacije
i vazniji uslovi za njeno
ostvarivanje

U operacionalizaciji procesa privatizacije pri-
menjuju se razli¢iti modeli. Zakonom o privati-
zaciji u Srbiji predvidena su dva osnovna nacina
privatizacije:prodajakapitala,odnosnoimovine
(javni tender i javna aukcija); prenos kapitala
bez naknade, koji se obavlja posle sprovedene
prodajekapitala (prenosomakcijazaposlenima
i gradanima). Kada je u pitanju turisticka
privreda pominje se mogu¢nost primene vise

modela, kao $to su: prodaja objekata i opreme,
menadzment ugovori, joint vetures, fransize i
prodaja deonica. Kao najefikasnija i uslovima
tranzicije naSeg drustva najprilagodljivija sma-
traju se dva sledeca vida privatizacije.

Prodaja objekata i opreme. Ovaj vid, koji
podrazumeva pronalazenje dobrog vlasnika
(kupca), smatra se najbrzim nacinom privati-
zacije. Glavni kriterijumi pri izboru treba da
buduproverenirezultatiposlovanjaodabranog
kupca, kaoielementipredlozenogbiznisplana
kojimoradaobuhvatiistandardepripadajuceg
hotelskog lanca. Pri ovoj prodaji nije presudna
procenjena vrednost hotela koja sadrzi trosk-
ove ponovne izgradnje istog objekta, vec se
u obzir uzima metoda tzv. »procenjenog pro-
toka sredstavag, a koja se zasniva na ekonom-
skom potencijalu i moguénostima objekta da
stvara prihod koji se uzima kao merilo vred-
nosti. Vlasnik zemljista na kome je izgraden
hotelski objekat isto daje u zakup i po toj
osnovi ostvaruje odgovarajuci prihod. Na taj
nacin novom vlasniku hotela potreban je man-
ji pocetni kapital, tako da moze vise uloziti
u njegovu revitalizaciju i podizanje kvaliteta
usluga, u ¢emu se i sastoji sustinska prednost
ovog vida privatizacije. U ovom slucaju realna
prodajnacenaobjektaipostenzakupzemljista,
koji stiti prava obadve strane, stimulisu privati-
zaciju.

MenadZment ugovori. Ovo je specifican i
siroko primenjen nacin privatizacije hotelskih
kapaciteta. UgovoriomenadZmentu predstav-
ljaju dogovor izmedu vlasnika hotela i oper-
atera da budu njihovi agenti, kako bi osigurali
profesionalni menadzment u poslovanju, a
za uzvrat im placaju odgovarajucu nadokna-
du. Preko ovih ugovora privlaci se inostrani
kapital, kao i medunarodni operateri sa do-
voljnimiskustvom, operativnom snagomimar-
ketinskom sposobnostidadoveduturiste sred-
nje i visoke klase. Zadatak profesionalnog
menadZmenta je da unese u preduzeée mar-
ketinske snage, da uvede zastitni znak, nove
sisteme i nacine vodenja poslova, novi dizajn
i savremenije tehnic¢ke usluge, da razvije
menadzment i obrazovanje i dr. Zato je veo-
ma vazno da se izaberu one firme koje imaju
svetsko iskustvo i priznati renome. Kriteriju-
mi za izbor operatera mogu biti selektivni
i prilagodeni pojedinim hotelima. Prednost
ovakvih ugovora, pored ostalog, je i u tome
$to onineiskljucuju naknadnu prodaju objeka-
ta. Naprotiv, oni uvecavaju njihovu vrednost
samom cinjenicom da su kori$¢eni od strane
medunarodnih operatera.

Sasvim je sigurno da Srbija ne¢e modi u
kra¢em vremenskom periodu privuci paznju
i interes medunarodne operative za sve ras-
polozive objekte. Zato bi trebalo utvrditi prior-
itete,odnosno primenitisistem pilot projekata,
pri cemu bi u proces privatizacije bio ukljucen
makar po jedan hotel u svakom znacajnijem
turistickom centru. Ovakav pristup bi mogao
imati stimulativno dejstvo na Sirenje i intenzi-

viranje privatizacije. Kao osnovni kriterijum
priizboru partnera prilikom prodaje objekata
i opreme ili sklapanja menadzment ugovora
trebao bi da bude onaj koji favorizuje onog
kupca koji je udruzen sa nekim znacajnijim
medunarodnim operaterom. U privatizaciji
hotela, medutim, ne treba zanemariti i poje-
dine inostrane regionalne i lokalne operatere
koji, takode, imaju veoma vaznu ulogu kao
konkurenti za dobijanje ponudenih hotelskih
objekata. Oni svoju ponudu jacaju tako $to
sklapaju ugovore o fransizi sa lancima hotela
koji nude menadzment i sisteme rezervacije,
uz koris¢enje njihovog zastitnog znaka koji im
obezbeduje garanciju u smislu ozbiljnostiipo-
slovne sigurnosti.

Uciljuunapredivanjamarketinskogpristupa
iobezbedivanjaefikasnijekoordinacijeizmedu
raznih preduzeca i organizacija uklju¢enih u
proces privatizacije, bilo bi poZeljno organizo-
vati tzv. Razvojnu kancelariju (Development
office). U njenom radu ucestvovali bi pred-
stavnici Agencije za privatizaciju, Ministarst-
va trgovine i turizma i Turisticke organizacije
Srbije. Ona bi sluzila kao veza izmedu hotela
ikupaca - investitora, obezbedivala bi trazene
informacije potencijalnim investitorima, koor-
dinirala njihove medusobne posete i susrete i
obavljala poslove administrativnog centra za
privatizaciju u turistickoj privredi.

Da bi proces privatizacije hotelskih objeka-
ta tekao brze i efikasnije i da bi se strani inves-
titori vise zainteresovali za njih potrebno je da
Vlada Srbije razresi odredena pravna pitanja,
kao Sto su: izdavanje vlasnickog lista za objek-
te, utvrdivanje strukture i vlasnistva zemljista
koje se daje u zakup, zastita novog vlasnika od
zahteva za povracaj ranije oduzetog zemljista
i dr. Pored toga, Vlada bi trebala da izmedu
kvalifikovanih banaka odabere jednu koja bi
sluzila kao finansijski savetnik. Za ovakvu
ulogu trebala bi da bude izabrana ona banka
(domaca ili strana) koja poseduje dokazano
iskustvo u sklapanju ovakvih poslovaisposob-
nost da identifikuje svakog potencijalnog in-
vestitora i operatera.
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Effective Communication

Prangoska, Ljiljana*

Abstrakt

Efektivne komunikacije menadzZera u
turistickom biznisu ukazuju na vaznost di-
rektne kontrole i ve¢em uvidu, obaveze

i motivacije. Komunikacije mogu biti ko-
risne kod organizacionog menadzmenta u
smislu kontrole procedura prilagodavanja
zaposljenih na ciljeve kompanije, kao i
obaveze i radne zadatke.

Organizacioni menadzment, ukljucujudii
menadzere malih grupa, mogu koristiti
komunikacije za motivisanje zaposljenih.
Za turisticki biznis neophodni su ljudi

koji vesto komuniciraju i efektivni kanali
komunkacije, za efikasno i efektivno
prosledivanje informacija kroz organizaci-
ju.

Klju¢ne reci: menadzeri, komunikacija,
efektivna komunikacija, turisticki biznis,
kontrola, motivacija, ravnoteza izmedu
potreva i ciljeva

Abstract

Effective communication by managers in
tourism business leads to fewer direct
controls and more understanding, commit-
ment and motivation. Communication can
e used by an organization’s management
as means to control procedures and have
employeesconformtocompanyobjectives,
directives or work procedures.

An organization’s management, including
managers of small teams, can use com-
munication to motivate employees. Tour-
ism business needs managers who are
skilled communicators and effective chan-
nels of communication to move informa-
tion through the organization efficiently
and effectively.

Key words: managers, communication, ef-
fective communication, tourism business,
control, motivation, balancing needs and
goals

* Prof. dr Liljana Prangoska, Faculty of
Tourism and Hospitality - Ohrid, Republic
of Macedonia

by Managers in Tourism
Business

nager’sworkprocessisalmostentirelyfilled with communication: directingemployees

hat to do, determining chief executives, outlining the ways to perform a task, hearing

pinions and ideas of others. Research shows that managers spend about 75% of their
time communicating.! The better the manager communicates, the more successful he will be in
managing himself and others.

Communication can be performed in various ways. We can communicate using symbols, us-
ing spoken or written words, pictures or gestures, using face expressions, voice tone and other
forms of non-verbal communication, i.e. ‘body talk’. Even the clothes we wear represents a
message to others. In fact, only a part of the entire communication process takes place either
through spoken or written words.

Theway amessageisexpressed has often greater meaning of words alone. Theresearchresults
obtainedshowthatonly 10% ofamessageisunderstood through words, while the remaining 90%
areunderstoodfromthenon-verbalmessage, outof which30%fromthevoicetone,and 60%from
the ‘body talk’ (gestures, movements, the way we stand and walk, etc.). In case the non-verbal
contents of the message does not correspond to the verbal contents, it is considered that there is
communication mis-coordination. The manager should be both an ‘expert’inreading non-verbal
messages and be able to notice inadequacy immediately, which will enable him/her understand
messages promptly,even beforereceiving the non-verbal messages. Thisinterpretation may take
place unconscientiously, butimplementing conscientiousnessin evaluating and grouping verbal
and non-verbal message contents guarantees greater success in business communication.?

Importance of Non-verbal Messages in Business Communication

Agreatnumber of messages we receive from others are, often unconscientiously, based on non-
verbal signals: nodding, smile, gesture, tears, staring, yawning, winking, difficult breathing, red-
ness, silence, etc. In business, besides ‘body speech’, there are other important forms of non-
verbal communication as well. The size of the office (working premises) and the furniture inside
symbolize the status and should not be neglected. Clothing often signalizes the rang or type of
work performed by theindividual,i.e.the way the individual expects to be treated by others. For
instance, in case the manager is promoted to a higher level (general manager, director), he/she
would probably start wearing more formal clothing which would suggest to his/her higher posi-
tion, i.e. function.

Each individual has his own distance zone surrounding him. In case of danger of violating
that distance the individual feels uncomfortable. With close friends and relatives, this distance
is limited to 15-45 cm., while in the office we try to be at ‘an arm’s length reach’ from others.
We tend to be at an even greater distance with people whom we do not know well.

Body speech contains many messages as well. Manager’s behaviour shows others how reli-
able he/sheis, i.e. signalizes the surrounding the level of his status. The manager should pay at-
tention to his/her voice - the height, tone, the speed at which he/she speaks and the volume of
the speech. The manager should visibly direct his/her attention to the speaker by slightly bend-
ing towards the speaker. He/she should not show any nervous or anxious reactions: murmuring,
frequent sighing and coughing, uncontrolled playing with the hair and clothes. Eye-lookis very
important as well and it should not be too sharp, i.e. conquering, nor a too soft one which will
express lack of self-confidence and over-servility.

Creative Business Communication

Communication climate within an organization to a great extent depends on its management.
The manager is on the ‘striking line’ and consequently has to maintain permanent communica-
tion with the employees, especially if he wants to make efficient and successful business com-
munication. (C.S.George Jr, K. Cole, 1992).

Bad communication causes more problems than any otherindividual reason alone. Creative
business communication should have positive effect on the overall organizational climate and
productivity. Bad business communication is the reason for presence of weak work morale and
lack of confidence in the management.

Practical experience shows that managers should be better communicators than average em-
ployees, as their field of influence is greater. In order to achieve this, besides the adequate psychi-
cal structure of their personality, itis of greatimportance for them to be wellinformed. Besides be-
ingwell-informed,themanagershouldshowopeninterestincreatingpositivecommunicationrela-
tionsamong the employees. Lost trust leads to destruction of business communications in a way
thatemployees’ creativity will be replaced with permanentsearchformanager’s hidden thoughts.
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Various techniques for encouraging and es-
tablishingcreativebusinesscommunicationmay
be foundin specialized literature, but itis to the
managers to decide forthe one they willapply.

(1)Brainstorming - this technique is car-
riedoutthroughastrategy of group creation. It
is the most favourable if the group consists of
maximum 12 participants. The group is usual-
ly composed of experts in certain fields. They
meetseveral times, each meeting havingasep-
arate goal. The participants are given concise
instructions which include the main idea, but
with no details mentioned. The second meet-
ing is usually held several days later, where
approaches for critical evaluation of the given
ideas by all present participants takes place.*

(2)Gordon'’s technique - this kind of tech-
nique is characterized by the leader being the
onlyonetoknowthe nature ofthe problem dis-
cussed. He or she presents the problem, while
the other members (present experts) produce
ideasbasedontheprincipleofassociation.The
problem may be solved at the first meeting, or
another meeting can be assigned for mutual
evaluation. Unlike the previous one, theimple-
mentation of this technique requires less time
and it is more conveniently applied with prob-
lems already recognized at the enterprise.

(3)Thought recording - this is a special
technique including participation of a minor
group of experts. The leader of the meeting dis-
tributes sheets of paper to the participants and
they write down their own ideas. This is done
inthreestages:firstthe problemisdefined, then
the rule of handing over and circulating the
sheetsof paperappliesand, finallyevaluation of
the ideas takes place. The sheets circulation is
done three times and at every turn, each of the
participants adds three new ideas.

(4)Nominal group technique — The partic-
ipants are presented a sheet of paper contain-
ing a written question. The course of action
consists of five stages: (I) the leader opens the
meeting and explains the procedure; (ll) the
participants independently write down their
own answers; (lll) the leader asks everyone to
read what they have written; (IV) a discussion
is held in relation to the answers read and (V)
the problem is evaluated and a possible solu-
tion is determined by voting.

(5)Forced link technique - the principle of
this technique is that it does not start from a
specific problem, but the latter is deliberately
caused. A discussion is initiated in terms of
all the aspects, the usefulness, cost-effective-
ness, profitability are assessed, and finally a
decision is made.

(6)W technique - this technique is imple-
mentedoverwordplay(similartothetechnique
of free associations). The attendants seek the
relationsamongthe categories offered.Finally,
all of the qualifications (regarding the product,
programorphenomenoninspected)areevalu-
ated and an optimal decision is made.

Distraction of Business

Communications
Everycommunicationprocesscanbedisturbed
if the sender or the recipient are not capable

of overcoming the communication obstacles
(barriers). Obstacle recognition and overcom-
ing will help a manager to become an efficient
communicator. There is a number of typical
barriers in business communications:

(1)Mode of expression - the choice of
words, the mannerin which the manager com-
poses the sentences, the expression style —all
of these may present a serious difficulty for
establishing successful business communica-
tions. Besides, they must refrain from using
slang terminology and incomprehensible dia-
lects. In case of using words of ambiguous
meaning, then theintended meaning mustbe
stated.

(2)Mode of perception — people in general
have aninclination to hear or see what they ex-
pectordesire.Wealltend toignore something
thatdose notfitinto or correspond with ourex-
pectations.Somepeoplegrasptheroleof man-
agerasa position of power (authority) to order
others what to do, with unquestionable obedi-
ence on the part of those being ordered.

(3)Status — the status or position of people
within the power and importance relations in
an organization may present a serious barrier
for successful business communications. Man-
agers’ criticism directed to their associates
may wrongly be related to their position of
power,and notto some objectivereasons.The
statusmightdiscourage peoplefromspeaking
freely before the “higher ranks”. Nevertheless,
the status must be paid due respect, butin no
way shoulditrepresentanalmostinaccessible
fortress.

(4)Distance -when communicationis main-
tained overaspatialdistance seriousmisunder-
standingmayoccur.Telephoneconversationis
not so efficient as the direct one, for it does
not provide the facial expressions, gestures, or
other body movements which help in transfer-
ring the real idea of a message. It goes with-
out saying that the telephone calls are neces-
sary, but managers must make attempts to set-
tlethemajorproblemsthroughdirectbusiness
contacts.

(5)Age - the generation gap may bring
aboutdifficultiesin establishing business com-
munications.Elderly people may estimate mat-
ters in a different way, starting from their
ownexperience, whileneglectingthemodern
achievements preferred by the young.

(6)Prejudice — managers should control
their behaviorand notallow themselves to fall
under the influence of certain prejudices. This
is especially important for establishing busi-
ness communications. If such prejudices are
present, they must not either be displayed ex-
pressly, or allowed to affect managers’ opin-
ions at business meetings. The opportunity to
overcome the prejudices means opening the
gateofconfidencebetweenmanagersandtheir
associates, as well as their superiors.

(7)Undesirable (killer) phrases - manag-
ers who use undesirable (killer) phrases dis-
couragetheemployeesandassociatestocome
up with some ideas. Such phrases arise as seri-
ousrestraintsandthreatenthemanager’scred-
ibility. George and Cole (S.C. George, Jr.; K.

Cole, 1992), present a list of killer phrases out

of which we selected the following:

+ Who do you think you are?

+ Don't be ridiculous!

« You don’t have the knowledge!

« Come back to reality!

« That’s very old fashioned!

«That's good in theory, but can you putitin ac-
tion?

« That's absolutely impossible!

» Where did you get that funny idea?

« We are not ready for that yet!

« You have no competence for this!

(8)SELF — Image - the concept of one’s
own self is a very important dimension in ev-
ery manager’s behavior. Of course, they need
tofeeltheyare superior personalities, butthey
should not point that out at every occasion.
Overstressed conceptofone’sown superiority
often builds a barrier, the result of which is los-
ing patience for paying full attention to other’s
viewpoints and preferring one’s own ideas in-
stead.Ontheotherhand, exaggerated inferior-
ity too hinders business communication.

(9)Stereotyped behavior - use of clichéd
speech, way of thinking and behavior may of-
tenappearasobstaclesinbusinesscommunica-
tions. Stereotypes can result in the emergence
of the Pygmalion - effect or Halo/Horns - ef-
fect. This effect has two features: a positive and
anegativeone.lfwetreatpeopleinawayimply-
ingthatweexpectthebestofthem, theywillact
accordingly. And vice versa, if we treat them in
away thatindicates our low expectations from
them, they will take the corresponding attitude
(they will not make too much efforts).

Endnotes

' C.S. George Jr, K. Cole, Supervision in Ac-
tion - The Art of Managing, Prentice-Hall
- A Division of Simon and Schuster, Austra-
lia, 1991, p.21-51.

2 P.R. Timm, J.A. Stead, Communication Skills
for Business and Professions, Prentice-Hall
Career / Technology, 1996

3 V. Sopar, Tehniki na kreativno komuniciran-
je, EKO-PRES, Izdava¢: NIP ‘Lejdi-L, Sko-
pje, 1997/125, str.16.

4 Business communication indicates six assess-
ment criteria on the inventiveness of ideas:
(1) whether an is competitive by its price; (2)
acceptability; (3) feasibility; (4) implementa-
tion time; (5) marketability; (6) profitability;
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Uloga interneta u promociji

Rudakovi¢, Olgica*

Abstrakt

Istrazivanja UNESCO-a, i stalna borba na
zastiti prirode i kulturne bastine, od 1992.
godine proizvela su i postojanje jos jedne
liste - Lista kulturnih pejzaza, koja trenutno
sadrzi relativno mali broj kulturnih pejzaza.
Kulturni pejzazi su svedoci kreativne geni-
jalnosti, socijalnog razvoja, kao i mastovi-
tosti i duhovne vitalnosti covecanstva, oni
su zapravo deo kolektivnog identiteta. Post-
oji veliki broj razlicitih pejzaza u razli¢itim
regionima sveta, a kroz kombinovan rad
prirode i Covekovih aktivnosti istice se dug i
prisan odnos izmedu ljudi i njihovog prirod-
nog okruzenja. Ispitujudi i analizirajuci od-
nos kulturnog turizma i kulturne bastine,
nametnula se i potreba istrazivanja i upozn-
avanja ove relativno nove kategorije koja
nije dovoljno predstavljena Siroj zajednici.
Kao najnoviji medij, Internet predstavlja bi-
tan segment u promociji kulturnih pejzaza,
s obzirom da je direktna veza sa milionima
korisnika ra¢unara u svetu. Uklju¢ivanjem
na Internet, postigla se efikasna promocija
kulturnih pejzaza.

Klju¢ne reci: UNESCO, kulturna bastina,
klturni pejzazi, promocija, Internet.

Abstract

The role of internet in promotion of cul-
tural landscapes

The UNESCO researches and studies, car-
ried since 1992, as well as constant care for
preservation of environmental and cultural
heritage have contributed to the existence
of an additional list-List of cultural land-
scapes that presently consists of a rather
small number of cultural landscapes. The
cultural landscapes are an example of cre-
ative geniality, social development, imagi-
nation and spiritual values. Actually they
are a part of collective identity. There are
numerous cultural landscapes located in dif-
ferent regions. The long and close relation-
ship between people and the environment
areexpressed through the coordinated func-
tioning of thre nature and human activities.
The researches and studies of cultural tour-
ism and cultural heritage caused the neces-
sity to be informed of this relatively new cat-
egory, whichisn twell known to the commu-
nity. Internet is a very important segment
in the promotion of cultural landscapes con-
sidering the fact that it is a direct mean of
communication with million of computer us-
ers in the world. The connection to Internet
was in effect a very successful promotion of
cultural landsacpes.

Key words: UNESCO, cultural heritage,
cultural landscapes, promotion, Internet.

* mr Olgica Rudakovi¢, Beograd, Tose
Jovanovica 20

kulturnih pejzaza

Uvod
Kao najnoviji medij, Internet predstavlja klju¢nu komponentu ekonomske i socijalne strukture
savremenog sveta. On danasima ogromnu primenu u svim segmentima drustvenog Zivota. Za
primenu marketinga na Internetu veoma je vazno poznavati sustinu marketinga i reklamiranja.
Koris¢enje Interneta u marketinske svrhe predstavlja vrlo vazan segment ukupnog integralnog
marketing programa. Meduodnos marketingaiInterneta bice u buducnstijos intenzivniji. Tako,
jedanodosnovnihsloganaje “nemabiznisabezInterneta”, jer je postalo ociglednodaje upravo
Internet aktuelna pokretacka snaga kompletene industrije, gde se svrstava i turisticka.
Internetvec petgodinaegzistira kod nas. Pristup svetskoj kompjuterskoj mrezi meri se razvo-
jnim potencijalom od najveéeg znacaja za naucni i privredni Zivot jedne zemlje. Direktna veza
sa milionima korisnika racunara u svetu i transfer informacija koje u najkracem vremenu stizu
u odrediste objasnjava vaznost Interneta. Godine 1999. Internet mreza je sadrzala 215 miliona
priklju¢aka, dok se do kraja 2001 godine ocekuje oko 700 miliona od ¢ega je samo 545 miliona
Internetadresa u Evropi.Imajudiu vidu koliko sumogucnostiInterneta jake u prezentaciji,onda
je jasna potreba prisustva pravih informacija o odredenom sadzaju gde se na najsavremeniji
nacin obavlja komuniciranje sa javnoscu, odnosno sa globalnom zajednicom ljudi koji su pove-
zani sredsvima racunarske mreze.

Kulturni pejzazi i dosadasnja prezentacija na Internetu

Osim toga $to slozenim i stalnim nac¢inom sjedinjuju kulturno i prirodno, kulturni pejzazi se
visestruko razlikuju od dobara sa UNESCO-ve Liste svetske bastine. Po definiciji su veca pros-
transtva od strogo spomenickih celina. Pojedini kulturni pejzazi su odabrani zbog svoje jedinst-
veneispektakularne prirode, a mnogo njih je trag originalnog ljudskog obeleZja koje je vidljivo
u ¢itavim oblastima, ponekad velikim kao neki podkontinent.

Kulturni pejzaz je visestruk, povremeno se menja i stalno se razvija. Njegovi razliciti vidovi
se mesaju, tako da se ne moze ta¢no reci gde pocinje jedno, a drugo se zavriava. Svaki pejzaz je
jedinstvenalito svojstvo ne doprinositoliko njegovojdragocenostikoliko njegovareperezenta-
tivnost. Odabrati, inventarisatii zastiti samo mali deo reprezentativnih pejzaza sveta, izabranih
da budu svetski priznati, postaje vrlo tezak zadatak, ako ne i nemoguc.

Kulturni pejzazi nisu iskljuciva svojina nacionalnih drzava, ve¢ zajednicko i legitimno dobro
celog ¢ovecanstvaitrebadasupredmetdivljenjane samo stanovnika zemlje gde se nalaze, ve¢
svih posetioca i gde se prevazilaze politicke granice. Na osnovu iskustva zemalja koje su ve¢
nasle mesto na Listi svetske bastine odnosno pod zastitom UNESCO-a, opsta privlacnost tih
pejzaza zahteva da za njihovu zastitu svi brinu. Nije bitno da li su deo prirode ili je ¢ovek na
njihizvrsio dubok uticaj, mnogo su manje izlozeni Sovinistickim reakcijama nego ¢isto kulturne
celine i ostaci proslosti. Poznati su primeri u svetu gde se brze i intenzivnije dizu glasovi po
celom svetu da treba da se zastiti pejzaz cija je vrednost svetski priznata.

Kulturni pejzazi su relativno nov pojam i nepozat $iroj publici, i usko je vezan za ciljne grupe
¢iji je cilj istazivanje kulturnog turizma i UNESCO-ve kulturne bastine. IS¢itavanjem informaci-
japomenutih pojmova, nailazise napojam kulturnog pejzaza, kojizahteva daljeistrazivanje(Sto
podrazumeva koliko ih je u svetu do sada izdvojeno, ukljucivanje u Listu svetske bastine, nacin
zastite itd.) Na Web sajt-u mogu se nadi podaci o do sada izdvojenim kulturnim pejzazima u
svetu i to u slede¢em obliku:

» Datum kada je izdvojen kao kulturni pejzaz
+ Naziv dobra

» Godina upisa na Listu

« Kriterijumi na osnovu kojih su odabrani

« Verifikacija

- Kratki opis

« Veza sa Partnerskim institucijama

- Fotografija

Imajuci u vidu da svako od dobara ima sopstvenu adresu mogu se dalje dobijati informaciji,
kao i mogucnost stupanja u dijalog sa ostalim korisnicima ovih usluga na Internetu. S obzirom
na specificnost kulturnih pejzaza Internet je najpogodniji nacin razmene informacija i najbolja
mogucnost za dalja istrazivanja posebno u ovom slucaju gde je brza i efikasna saradnja neo-
phodana. Kada su kulturni pejzazi u pitanju poslovanje na Internetu se ogleda kroz sledece ak-
tivnosti:

» globalizaciju
« Internet marketing
« Komunikacije (interne i eksterne)
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Internet je brz i kvalitetean sistem za plas-
man informacija o kulturnim pejzazima na glo-
balnom nivou.

Pojam marketinga kulturnih pejzaza na In-
ternetuodnosisenasprovodenjepromotivnih
aktivnosti koris¢enjem javne medunarodne
racunarske Internet mreze.Internet marketing
predstavlja skup aktivnosti koje za cilj imaju
prezentaciju odredenog sadrzaja, u ovom
slu¢aju kulturnih pejzaza, ciljnim grupama.
Ustvari Internet marketing predstavlja kom-
binaciju tradicionalnog marketing koncepta
sainteraktivnim marketing metodama pogod-
nim za interaktivno komuniciranje sa korisnic-
ima. Aktivnosti marketinga na Internetu, pos-
matrane iz aspekta sveobuhvatnosti mogu se
svrstati u Cetiri funkcije od kojih je za kul-
turne pejzaze najbitnija prva, odnosno funk-
cija komuniciranja (communicating). Ideja je
odredenog kruga ljudi razli¢itih interesnih
sfera da se ujedine u inicijativi da dugoro¢no
zastiteiocuvaju prirodne, kulturneidrustvene
resurse, a da pri tome se na odgovarajuci pozi-
tivan nacin doprinese blagostanju pojedinaca
koji Zive, rade u zasti¢enim oblastima.

Onostolnternetmarketing,izmeduostalog
karakterise u odnosu na tradcionalni market-
ing je:

« Interaktivnost (on-line komunikacija)
« Pregledno izlaganje informacija

« Blagovremeno azuriranje informacija
- Pracenje informacija o korisnicima

+ Globalni karakter.

Ovielementilnternet marketinga posebno
su nasli svoje mesto u prezentaciji kulturnih
pejzaza gde nije u pitanju klasi¢na roba, ili
tipi¢na turisticka destinacija, ve¢ ovde je cilj
da se kulturni pejzaz ukljuci u turistucke tok-
ove kao samostalan motiv, ali da se turisti¢ko-
rekreativne aktivnostiodvijaju na odrziv nacin
i da ne smeju biti izlozene pritiscima koje bi
navedene aktivnosti mogle da donesu.

Internet marketing koncept sa svojim spe-
cificnostima, bazira se na savremenom mode-
lu-koncepturelacionogmarketinga(marketing
odnosa).

Novine koje unosi Internet u okviru Inter-
netmarketing konceptasuradikalnapromena
u tehnoloskom konteksu, jer se radi o direkt-
nom-neposrednom kontaktu u realnom vre-
menu (real time). Interaktivne komunikacione
dimenzijesavremenogmarketingaodrazavaju
seizmedu ostalog na propaganduipromociju,
uticaj na medije i stvaranje istrazivackih baza
$to je jako vazno kada su kulturni pejzaZi u pi-
tanju jer seomogucavainteraktivno komunici-
ranje medu korisnicima usluga, a to su ciljne
grupe: naucnika, istoric¢ara, umetnika, ekolo-
da, kulturologa, turizmologa i sl.

Predlog za prezentaciju

kulturnih pejzaza na Internetu
Medijalna prezentacija kulturnih pejzaza na
Internetu nema onu komercijalnu svrhu, pro-
daja usluge ili robe, ve¢ potrebu prezentacije
u smislu upozanavanja, pobudivanja Zelje za
posetom tog okruzenja sa jakom potrebom
zastite i oCuvanja tog dela zemljine kugle
koje predstavlja izuzetnu vrednost. lako su
prezentacija kulturnih pejzaza na web sajtu
odlikuje atraktivnim fotosima, grafickim prka-
zom, interaktivnos¢u i bogatstvom vizuelnog
sadrzaja, treba se i dalje angazovati na izme-
nama i doradi te perezentacije. Naime osavre-
menjivanjem programa i korisnik zahteva no-
vine i umesto statichog i monotonog pri-
kazivanja, uvesti animirane opcije, video in-
serte uklopljene u pozadinsku grafiku, kvalitet-
nu muzicku podlogu, i to sve u skladu sa
ozbiljnos¢u koju zahteva pojam kulturnog
pejzaza.Kretanjekrozprogarammoradabude
krajnje olakasano.

Zakljucak

Uloga Interneta u afirmaciji kulturnih pejzaza
jeneosporna.Gledanosastanovistakulturnog
turizma, medijalna prezentacija putem Inter-
neta je dobra i predstavlja podsticaj za pokre-
tanjeturistickihtokova,medutim, prezentacija
nalnternetu uzsvaosavremenjivanjane moze
da postigne dozivljaj direktnog kontakta sa
odredenimprostorombilodajeupitanjukultur-
ni spomenik, bilo da je kulturni pejzaz ili neko

prirodnookruzenje.Dosadasnjaprezentacijaje
jednostavnokoncipiran programkojise sastoji
izinformativnogtekstapra¢enodredenimfoto-
grafijama. Uvodenje animacije i zvuka, dove-
lo bi promociju kulurnih pejzaza u slozenije
nivoe gde bi morali da se ukljuce, pored vec
pomenutih zainteresovanih strana i eksperti
za web dizajn, $to daje potporu ideji da ku-
lurni pejzazi budu predmet posebne i svestra-
nije paznje. To znadi da se zahteva moderan
webdizajnkojiprogrameraobavezujenapozn-
avanje oblasti na kojoj radi i da mora da bude
deo stru¢nog tima na proucavanju kulturnih
pejzaza.Promocijakulturnih pejzazaputemIn-
terneta moradasadrziedukativnukomponen-
tuaturistickousmeravanjemoradabudetakvo,
da utice da se zadrzi aspekt autenti¢nosti kul-
turne i prirodne vrednosti kulturnog pejzaza.

Medutim, ne treba ispustiti iz vida da pravi
putnici i zaljubljenici prirode i kulturno-istori-
jskih celinaimaju sasvim razliciti odnos prema
prostoru,nego premaekranu, naime svakikon-
takt, svako putovanjeucovekuunosipromenu.
Kulturni pejzaz na ekranu moze da bude pred-
metdivljenjaipodsticaj, alinikada ne moze da
docara ono nesto nepoznato, razli¢ito koje se
dozivljava u stavrnosti. Web sajt nas upoznaje
sa odredenim kulturnim pejzazom i nama se
¢ini da smo ga doziveli ali kasnije u eventual-
nom kontaktu sa odredenim prostorommogu
da se postignu negativni efekti. Podsvesno se
uporeduje ono $to smo videli na ekranu i ono
$to je pred nama, tacnije tu se gubi lepota
iznenadenja i ushi¢enja a $to u direktnom sus-
retu daje posebno obelezje.
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Multimedijalna prezentacija

Obradovi¢, D*
Simié, M.**

Abstrakt

Prugom uskog koloseka, koja je povezivala
Beograd sa Sarajevom i Dubrovnikom, od
1925-1974. godine krstario je popularni
“Cira” dolinama izmedju Tare i Zlatibora,

a preko planine Sargana. Visinsku razliku
od Mokre Gore do Sargana od 300 metara
i udaljenost od 3,5 kilometara projektanti i
graditelji vesto su resili na jedinstven i jedi-
no moguci nacin - neobi¢nom pruznom
petljom u vidu broja osam popularnom
,Sarganskom osmicom”, koja je bila duga
oko 13,5 kilometara i na svojoj trasi imala
22 tunela, desetak mostova i vijadukata,
koji su cinili tre¢inu ukupne duZzine pruge.
Posle ¢etvrt veka, 23. avgusta 1999. godine,
ZTP ,Beograd” donosi odluku o obnovi
Sarganske osmice, a 2002. godine njena
gradnja treba da bude u potpunosti zavrse-
na. Ponovo ce oziveti jedna od najlepsih
zeleznickih trasa u svetu, ali sada kao
turisticka zeleznica.

Kjucne reci: turisticka zeleznica, multi-
medija, Sarganska osmica.

Abstract

Multimedial presentation of ,Sargan
eight”

On a narrow-gauge line, connecting Bel-
grade with Sarajevo and Dubrovnik, since
1925 until 1974, the popular “Cira” train
used to cruise through the valleys between
Tara and Zlatibor, across the mountain
Sargan. The 300 m difference of 3,5 km,
from Mokra Gora to Sargan, was resolved
wisely by designers and constructors in a
unique and the only possible way — by an
extraordinary loop in the shape of number
eight — popular “Sargan Eight”. The Eight
was about 13,5 km long, including 22 tun-
nels, about ten bridges and viaducts, mak-
ing one third of the total line length.

After 25 years, Railway Transport Enter-
prise “Beograd” passed a Decision on re-
newal of the Sargan Eight on 23 August
1999, and 2002. her construction will be
complete. One of the most beautiful rail-
way routes of the world is going to be
revived, but now as a tourist railroad line.
Key words: tourist railway route, multime-
dia, Sargan Eight.

* mr Dragan B. Obradovi¢, Geografski
fakultet, Studentski trg 3/1ll, 11000
Beograd.

** Mili¢ Simi¢, dipl. turizmolog,

“Kadinjaca”, Trg partizana 10, 31000 UZice.

Sarganske osmice

Uvod
Razvojracunarske tehnologije i integracija sa telekomunikacionim tehnologijama doveo je do
pojave multimedije, nove oblasti koja se bazira na dinami¢noj kompjuterskoj tehnologijii inte-
grise dva ili viSe medija sa namenom da prenosi poruke. Tehnicki se multimedija definiSe kao
imenica u mnozini koja opisuje kombinaciju vizuelnih i audio informacija iz razlicitih izvora ob-
jedinjenih ujednojprezentaciji,anaj¢esc¢e se upotrebljavadabiopisalaupotrebuteksta, muzike,
animacije, pokretnih slika i zvuka u obrazovne, zabavne i sve vise u turisticke svrhe. Osnovni
medijumi prikazivanja i nosilaca informacija za multimedije su: tekst, slike u formatu bitmape,
3D slike, 3D animacije, zvuk i video, koji mogu biti distribuirani na fizickim medijima (kom-
pakt disku, disketama, DVD itd.) i na INTERNET-u. Najpopularnija multimedija je bazirana
na CD ROM -u zato $to ima relativno veliki kapacitet za skladistenje informacija i prihvatljivu
cenu za masovnu proizvodnju, a jo$ uvek je u prednosti u odnosu na WWW (World Wide Web)
zbog brzine i kapaciteta.

U oblasti turizma multimedija najbolje promovise turisticke destinacije, a marketinsku
prezentaciju¢iniubedljivijomimoc¢nijom, dajucitimeznacajnu prednostuodnosunakonkuren-
ciju koja, jos$ uvek, koristi klasi¢ne propagandne materijale u svojoj prezentaciji.

Prezentacija ,Sarganske osmice”
Jednaodmogucnostiprezentacijeiplasmanaturistickeponudeobnovljeneturisticko-muzejske
pruge uskog koloseka izmedu Mokre Gore i Kremana preko planine Sargan, ¢uvene ,Sargan-
ske osmice” je multimedija, nova informaciona tehnologija koja se poslednjih godina sve vise
primenjuje koristeci personalne rac¢unare (PC) putem kojih se neposredno priblizava Sirokom
krugu korisnika. Znac¢ajna funkcija multimedije je i dvodimenzionalni i trodimenzionalni pri-
kaz objekata u prirodi, koji stvara osecaj neposrednog prisustva u tom prostoru (tzv. virtuelni
prostor). Turizam je jedna od oblasti gde je potreba za spojem geografskih informacionih siste-
ma (GIS) i multimedije posebno izrazena, a prikaz fotografija i video zapisa prirodan je nacin
prikazivanja geografskih objekata u prostoru. Istovremeno, vizuelna komponenta je najbitnija
u ¢ovekovom poimanju prostora $to treba iskoristiti kod promocije i prezentacije turisti¢kog
prostora kakav je turisti¢ki kompleks ,Sarganska osmica”, a ukoliko se uz prikaz slike doda i
zvucni zapis onda je koli¢ina informacija znatno veca.

Svaka propagandna poruka u sklopu multimedijalne prezentacije ,Sarganske osmice”
konkretizovana je u obliku vizuelne prezentacije koja sadrzi dva osnovna elementa - tekst i
ilustracija. Tekst izrazava i poblize objasnjava osnovnu ideju ili poruku, odnosno upoznaje po-
tencijalne turiste sa propagiranim prostorom, dok ilustracije predstavljaju vizuelizaciju same
idejeiteksta. Tekstislikase medusobnokombinujudabise poja¢anim zajednickim delovanjem
postigao veci propagandni efekat. U tom smislu, do sada je uradeno 500 slajdova na CD-u, tro-
minutni video film prilagoden DVD emitovanju, model reljefa i hidrografije Mokre Gore u 3D
prikazu, kao i obilje Stampanog turisticko-propagandnog materijala (posteri, plakati, razgled-
nice, zastavice, kese, kalendari, Sibice, kape, znacke, faskcikle, upaljaci, sveske, blokovi, olovke,
mouse pad i dr.).

Trominutni video film prikazuje obnovljeni deo pruge i turisti¢ku voznju popularnog ,Cire”
izmedu stanica Sargan - Vitasi i Jatare.

Oko 500 slajdova prezentovanih i na CD kvalitetnim fotografijama iz razli¢itih uglova prop-
agiraju sve znacajnije prirodne i antropogene turisti¢ke vrednosti kompleksa ,Sarganske os-
mice”. Najvise slajdova je snimljeno duz 13,5 km duge Zeleznic¢ke trase od 760 mm, ¢uvene
,Sarganske osmice” i oko 2 km $umske pruzne trase od 600 mm u dolini re¢ice Kamesine do
izvora Jatarice. Na slajdovima su obnovljene Zelezni¢ke stanice Mokra Gora, Jatare i Sargan
— Vitasi, kao i kompozicije revitalizovanih muzejskih lokomotiva i vagona turisti¢ke Zeleznice.
Fotografije uredenih prirodnih lekovitih izvora ,Cesma” i ,Bele Vode”, dZinovske jele (visoke
preko 50 m, pre¢nika 1,7 m) na mestu zvanom Jejinjak, loviste ,Sargan” (21.338 ha) i aktivno
etno selo u Mileki¢ima, gde su sve kuce i okucnice napravljene od drveta, zaokruzuju turisti¢ku
ponudu uredenog predela Mokre Gore, odnosno ,Sarganske osmice”.

Od posebnog znacaja je turisticka prezentacija ,Sarganske osmice” na INTERNET-u
(www.sarganska8.co.yu). Postavljene je prezentacija istorijske pruge i njene okoline, kao ozbil-
jan pokusaj da se tehnicko i prirodno blago koje predstavljaju ,Sarganska osmica” i predeo
Mokre Gore, kao i napori koji su uloZeni da se obnovi pruga i uredi ¢itav kompleks oko nje, dos-
tojno predstave naglobalnojmrezi. Prezentacija je korektno uradena, a sadizajnerskogaspekta
je izuzetno uspela, uz obilje materijala specifi¢cne poeti¢nosti.

Zakljucak
Multimedija, odnosno elektronska publikacija kao sredstvo promocije neke turisticke destinaci-
je i plasmana odredenog turistickog proizvoda i kod nas sve vise zadobija masovnost u pri-
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meni.Domaca turisti¢ka traznja, po ugleduna turisticke svrhe, Srpska Zeleznica ¢e imati na- Literatura
inostranu, ovoj vrsti promotivnog sredstva pri  jatraktivniju turisticko-muzejsku ponudu u Ev- Idejni planiprogram rdaova koje treba izvesti

izboru Zeljene destinacije, pored vec¢klasi¢nih  ropi, a mozda i u svetu. Sledstveno tome, neo- kao neophodne za funkcionisanje pruge
vidova grafickih i audio-vizuelnih sredstava, phodno je inovirati i upotpuniti elektronski ,Sarganska osmica” (2001), ZTP ,Beo-
pridaje sve vedi znacaj. materijalmultimedijalne prezentacije,,Sargan- grad”.

Multimedijalna prezentacija turistickog ske osmice” koji ¢e biti distribuiran kako Obradovi¢ D., Simi¢ M. (2001): Turizam
kompleksa ,Sarganske osmice”, za sada omo- na fizickim medijumima (CD ROM, disketa- i uredenje predela ,Sarganske osmice”,
gucava sirem krugu korisnika elementarnoup- ma, DVD, itd.) tako i na INTERNET-u. Tada Zbornik radova ,Planska i normativna zast-
oznavanje i osnovne informacije o obimnom ¢ée multimedijalna prezentacija ,Sarganske os- ita prostora”, Beograd.
poslu na renoviranju trase pruge sa prate¢im mice” kao najsavremeniji vid turisticke promo- Osmica (2000): Mokrogorske novine br. 3,
objektima, pripremi kapaciteta za prijem i bo- cije, predstavljati najefikasniji nac¢in upozna- Zavi¢ajno udruzenje Mokrogoraca ,Sar-
ravak posetilaca i osmisljavanju turistickih vanja potencijalnih korisnika sa turisti¢ckim i gan”, Beograd.
programa. Po zavrietku obnove Sarganske drugimvrednostimaovenoveivrloatraktivne Sekuli¢, M. (2001): Promocija ,Sarganske os-
pruge u toku iduce 2002. godine i komplek- turisticke destinacije. mice” preko INTERNET-a, Zeleznice, broj
snim uredenjem predela oko nje, pre svega u 3-4, Beograd.
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Strategija promocije

Simonceska, Lidija*

Abstrakt

Svojim prorodnimiantropogenimvrednos-
tima Ohrid se identifikuje kao izuzetno
vazan turisticki centar R.Makedonije. Nje-
gove prirodne lepote, ugostiteljski kapac-
iteti i brojni kulturno-istoriski spomenici
¢ine Ohrid turisticki ogranicenim, lako
prepoznatljivimimnogointeresantnimpro-
storom, privlacan za domace i strane
turiste.Medu velikim brojem razlic¢itih pro-
motivnih aktivnosti koji se praktikuju u tur-
izmu prioritetno mesto zauzima komercijal-
na i opsta turisti¢cka propaganda. U ovom
se radu obraduje ucesce raznovrsnih pro-
pagandnih akcija nosioca turistickih uslu-
ga u Ohridu, kao i ucesce opste turisticke
propagande u R.Makedoniji u promociji
turistickog proizvoda Ohrida. Obraduju se
aktivnosti i sredstva koje se primenjuju

sa strane vladinih i nevladinih organa

i organizacija u propagandnoj kampanji.
Pored propagandne aktivnosti u radu se
obraduju i drugi oblici promovisanja okji-
ma se Ohrid afirmise pred turisticke ja-
vnosti, povecavajudi interes stranih turista
za Ohrid.

Klju¢ne reci: komercijalna turisticka pro-
paganda, opsta turisticka propaganda,
turisticka ponuda Ohrida, unapredenje
prodaje, odnosi sa javnoscu, publicitet

Abstract

Ohrid Promotion Strategy on Interna-
tional Turist Market

With its natural and anthropological val-
ues, Ohrid is recognized as especially im-
portant tourist center in R.Macedonia. Its
natural beauty, hospitality facilities and
number of cultural and historical monu-
ments make Ohrid recognized and interest-
ing destination for international and local
tourists.

Among large number of different promo-
tional activities that are practiced in tour-
ism, priority has commercial and general
propaganda. In this paper we'll analyze
role of different propaganda actions by
subjects of tourist services in Ohrid and
role of general tourist propaganda in R.
Macedonia in promotion of Ohrid. Also
activities of governmental and non-gover-
ment organizations in propaganda cam-
paign are analyzed. Beside propaganda ac-
tivities in this paper we also analyze other
forms of promotion, which are used in pro-
moting Ohrid in tourist market, increasing
foreign tourist’s interest for Ohrid.

Key words: commercial tourist propagan-
da, general tourist propaganda, publicity,
public relations

* dr Lidija Simonceska

Ohrida na me=-unarodno
turisticko trziste

Uvod

Promocija je jedan od osnovnih instrumenata marketing miksa koji ima posebni znacaj za us-
pesniplasman ponude nekog turisti¢ckog prostora. Imajuciu vid specifi¢cnost turistickih uslugai

karakter turistickog proizvoda, moze se reci da je promocija jedini nacin da se kompleksnii pro-
storno disperzirani proizvod turisticke destinacije pretstavi medunarodnoj turisti¢koj javnosti.
Njena vaznost proizlazi iz snaznog konkurentskog natprevara medu veliki broj destinacija na

medunarodno turisti¢ko trziste i mogucnost da se turisticke vrednosti, dobara i usluge jedne

destinacije lesno supstituiraju raznovrsnim elementima ponude druge turisti¢ke destinacije. U

ovakvimuslovima promocijaomogucuje nositeljima turisticke ponude da kreiraju Zeljeniimidz

destinacije u psihi ciljne grupe potencijalnih turista. Promocija se, prema tome, treba umesno

koristiti da bi se izgradio sopstveni identitet turisti¢cke destinacije i razvijao ugled i renome uku-
pnog sadrzaja turistickih elemenata koji se nude.

Promocija nije jednako prisutna u marketinskoj politici pojedinih turistickih podru¢ja i ze-
malja. Najcesce se kaze da je raspolozivi finansiski kapital osnovni uslov za nivo, sadrzaj i
intenzitet akcija promoviranja turisticke destinacije. Ona je uslovljena od umesnosti nositelja
turisticke politike da svate ulogu i vaznost promocije turistickog podru¢ja i njihove stru¢nostiu
postavljanju i sprovodenju promotivnih akcija.

Ohrid-vazan kulturni i turisticki centar

Ohrid predstavlja najvecituristicki centar Republike Makedonije. Svojim prirodno-geografskim
i kulturnim vrednostima, kao i raznovrsnim smestajnim kapacitetima, on je izazov domacih i
stranih turista.

Prirodne i geografske karakteristike ohridskog podruc¢ja smatraju se kao dominantno
znacajne atraktivnosti za razvoj turizma. Ohrid je rasprostranjen u kotlini pored Ohridskog
jezera. Negovo jadro Cini stari deo grada, na ridu ispog Samoilove tvrdave. Zaobikoljen je viso-
kim planinskim(verigama) masivima. Najveca prirodna atraktivnost Ohrida je Ohridsko jezero.
Ono je jedno od najstarijih i najdubokih prirodnih jezera Evrope. Njegova voda je uglavnhom iz-
vorska paje jasno zasto je ovo jezero najbistrije jezero Evrope. U njemu su sacuvani endemicne
vrste riba.

Klimatski uslovi ohridskog podru¢ja su izuzetno pogodni. Umereno-kontinentalna klima
ovog prostora modificirana je uticajem mediteranske klime. Blage promene od jedno nadrugo
godisnje doba predstavljaju najznacajne turisticke potencijale ovog kraja.

Grad Ohrid spada u grupi najstarijih gradova na Balkanskom Poluostrvu. U toku njegovog
razvoja radale su se i nestajale civilizacije, ostavljajudi tragove svoje kulture. Ohrid pretstavlja
riznica kulturno-istorijskih spomenika koje daju Ohridu epitet kulturni i duhovni centar Make-
donije. Smatra se da u ovom podrucju ima 365 manastira i crkvi. Zato se Ohrid zove “Balkanski
Jerusalim”. Sediste je prvog Slovenskog univerziteta u Evropi preko dejnosti i humanisticke
misije Svetog Klimenta Ohridskog, prvog slovenskog episkopa i patron grada. Ohrid je srediste
znamenite Ohridske arhiepiskopije. Njegovu kulturnu vrednost povecavaju arheoloski ostatci
Samuilovog carstva.

Medu velikim brojem spomenika istorije i kulture naroda na ovaj prostor mogu se posebno
istaci sa aspekta turisticke vrednosti sledece monumente: Samoiliva Tvrdava, Anticki teatar,
ranohristijanske bazilike, manastirska crkva Sv.Pantelejmon poznata kao Klimentov manastir,
crkva Sv. Bogorodica Perivleptos poznata kao crkva Sv.Kliment, crkva Sv.Sofija koja se svrstava
u redu najmonumentalne i najatraktivne crkve, Narodni muzej Ohrida u kome su izlozZeni isto-

rijski etnoloski i arheoloski eksponati, medu koje zbirka ikona od Xl do XIX veka.! Posebnu
kulturnu vrednost ima manastir Sv.Naum. Ovaj je manastir jedan od najznacajnih manastira
na Balkanskom Poluostrvu. Lociran je na bregu jezera, u neposrednoj blizini izvora reke Crni
Drim. Lepota prirode u koje se nalazi manastir povecava njegovu atraktivnost i privla¢nost za
turiste.

Ohridska starogradska arhitektura je specifika kulture grada Ohrida koja je interesantna za
veci broj posetioca ovog kraja. Njoj se nadovrzuje ohridska carsija sa svojih prodavnica i starih
zanatskih ducana.

Oblici promocije turisticke ponude Ohrida

Promocija Ohrida kao turisticko podru¢je odvija se na tri nivoa i to:
- na nivo preduzeda turisticke provrede u ovom kraju koji su nositelji turistickih usluga;
- na lokalno nivo, sa strane Agencije za razvoj turizma u okviru lokalne samouprave;
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- u okviru opste turisticke propagande Repub-
like Makedonije.

Osnovni oblici promocije koje se primenju-
ju na svim nivoama su: turisti¢cka propaganda.
Unapredenje prodaje, li¢cna prodaja, odnosi sa
javnoscu i publicitet. Medutim, izvrSeno em-
pirijsko istraZivanje? pokazalo je da turisti¢ka
propagandaimadominantnouce$¢euodnosu
na druge oblike.

Hoteli, hotelski kompleksi, turisticke agen-
cije, transportna preduzeca i drugi nosioci
turistickih usluga obavljaju komercijalnu pro-
pagandu koncipirajuci i objavljajudi sadrzaj
svoje ponude u prospekte, katalozi, plakate,
fotografije, kalendari, cenovnici i liste jela
i pi¢a. Ovim propagandnim materijalom oni
ucestvujunamedunarodnimturistickimberza-
ma kao jedini distributivni kanal za ve¢i broj
preduzeca. Neki od njih svoje propagandne
poruke 3alju preko INTERNET mrezu. Moze
se kazati da sadrzaj propagandnog materijala
u globalu ne zadovoljava potrebe za vodenje
efikasnepropagandnekampanjekakokvantita-
tivno tako i u pogledu kvaliteta prezentacije
svojih usluga. Posebno zabrinjavajudi je indi-
vidualnii medusobno neorganizovani nastup
preduzeéa na medunarodno turisticko trziste.
Ne samo sto ne postoji koordinacija njihovih
proizvodai usluga koji se nude i propagandne
akcije koje vode, nego oni se medusobno
konkuriraju na trzistu.

Nosioci turistickih usluga permanentno
odrzavaju veze sa svoju javnost. U tu svrhu
organiziraju prijemeidruge posete; konferen-
cije za pecat, radio i televiziju; tribine i ok-
rugli sto; jubilarne priredbe; organiziraju se
izlozbeidrugejavnemanifestacije;stipendira-
ju se struc¢nih kadri; sponzoriraju se licaiinsti-
tucije; odobrava se pokrovitelstvo kulturnih,
sportskih i drugih manifestacija;obavljaju se
kontakti sa pretstavnicima uticajnim grupa-
ma.

Promocija turisticke ponude Ohrida koja
se ostvaruje preko Agencije za turizam u ok-
viru lokalne samouprave ukljucuje nekoliko
propagandnih materijala koji je izdao Fond
za turizam opstine Ohrid do 1996 godine. To
su: prospekt Ohrida, turisti¢ki vodi¢, galerija
najznacajnih ikona u ohridskom kraju, plakat
sa motivom iz Ohrida i karta nacionalnog par-
ka Gali¢ica. U nekim privatnim foto-studija
pripremaju se video kasete na kojim se audi-
tivno i vizuelno prezentiraju turisticke robe i
usluge i ostale turisticke vrednosti Ohrida.

Osobiti znacaj u promoviranju Ohridske
turistickeponudeistvaranje njenogugledana
medunarodno trziste imaju oblici publiciteta.
Monografija grada Ohrida i monografije insti-
tucijakojasupovezanasaturizmom,reportaze
objavljene u dnevni pecat, stru¢ne i turisticke
publikacije imaju mo¢ da privuku paznju i
stvore interes za lepote i atrakcije Ohrida.
Pri tom se mora imati u vidu da ove prezen-
tacije imaju izrazenu promotivnu efikasnost
podrucdja kada je izvren strucan i kreativni
izbora motivskih elemenata i na¢ina njihovog
prezentiranja kroz kompoziciju teksta i slike.
Za razliku od njih, putopisi, igrani filmovi i
beletristikadoprinosedaOhridbudepoznatna

medunarodninivo.Postojevecibrojknjizevnih
deladomacihistranihautora¢ijajetematesno
povezana sa turisti¢ckih atraktivnosti Ohrida,
turistickih usluga koji se pruzaju u njemu, folk-
lor, pjesma, igra kao i gostoprimstvo i obicaje
Ohridana.

U okviru promotivnih atrakcija Ohrida
trebaju se istaci kulturno-umetnicke, nau¢ne
i sportske manifestacije koje povecavaju tu-
risticko renome grada Ohrida. Tu se mogu
svrstati: festivalske manifestacije “Ohridsko
leto”, “Balkanski festival” i festivali zabavne
i narodne muzike; Seminar makedonskog jezi-
ka, literature i kulture; manifestacija “Prlicevi
besedi”posvecenavelikanamakedonskelitera-
ture Grigor Prlicev; likovne kolonije; sportska
medunarodnamanifestacija“Ohridskiplivacki
maraton” u kome ucestvuju poznati svetski
maratonski plivaci. U hotelske kapacitete vi-
soke kategorije odrzavaju se kongresi, konfer-
encije, simpozijumi i druge vrste nau¢nih so-
bira medunarodnog karaktera.

Promocija koja se vodi na nacionalni nivo
u osnovi ima propagandne elemente. Opstu
turisticku propagandu vrsi Direkcija za tur-
izam u okviru Ministerstva za ekonomiju
Vlade Republike Makedonije na osnovu Pro-
grame za opstu turisticku propagandu i infor-
mativnu delatnost R.Makedonije za svaku go-
dinu. Svoj doprinos u ovu propagandu ima i
Privredna komora Makedonije koja svoje ak-
cije planira godisnim programima. Analizom
propagandnekampanjeipropagandnogmateri-
jala za opstu turisticku propagandu moze se
zakljuciti da je Ogridska turisticka ponuda
vrlo slabo prisutna u njima, iako je Ohrid evi-
dentno najvedi i najatraktivniji turistickicki re-
gion Makedonije.

Festivalske manifestacije
Ohrida kao promotivno
sredstvo

U Ohridu se tradicionalno odrzavaju dva festi-
vala propagandno-turisticke prirode i to: fes-
tival “Ohridsko leto” i “Balkanski folklorni
festival”. Prvi je tradicionalan medunarodni
festival koji od 1961god. kulturno povezuje
Ohrid i Makedoniju sa svim krajevima sveta.
U toku jula i avgusta svake godine mno-
govrojni posetioci Ohrida mogu uzivati u
vrvne muzicke i dramske izvedbe najpoznati-
jih domacih i stranih umetnika. Za njega su
vezana imena renomiranih muziéara instru-
mentalista u Evropi i Sirom sveta. Veliki je
broj posetioca Ohrida koji dolaze da bi ¢uli
dela poznatih svetskih kompozitora. Tokom
vise godina festival Ohridsko leto razvija se
ujednu od najpoznatijih festivalskih instituci-
ja koja odrzava muzicki, baletski, dramski i
folklorni deo na vise razlicitih kulturno vred-
nih lokaliteta Ohrida.

Balkanski festival predstavlja festival nar-
odnih pesama i kola ¢iji je osnovni cilj da se
predstavi izvorni, autentican folklor zemalja
Balkana i njihovih obicaja. Njegovi ucesnici
su vokalni i instrumentalni solisti, ansambli
i grupe vise zemalja. Karakter ovih festival-
skih manifestacija i uces¢e poznatih umetni-

ka i umetnickih grupa balkanskih zemalja, Ev-
rope i sveta afirmisu Ohrida kao turisticko
mestonamedunarodnomnnivou.Sobziromna
znacaj koji imaju u turisti¢cku prezentaciju nje-
govih turistickih elemenata, ove najznacajne
festivalske institucije promoviraju svoju ak-
tivnost na stranim trzistima koristeci razlicite
metode i sredstva propagande. odnosi sa ja-
vnosti, unapredenje prodaje i publiciteta.

Zakljucak

Ohrid je najvedi, najznacajni i najatraktivniji

turisticki centar Republike Makedonije. Pro-

mocija kao jedan od instrumenata marketinsk-

og koncepta ima posebni znacaj u ostvarivan-

ju uspesnog plasmana Ohridske turisticke po-

nudenamedunarodnotrziste.Onaseodvijana

tri nivoa:

- na nivou preduzeda turisticke privrede;

- na lokalnom nivou preko opste turisti¢ke pro-
pagande organa lokalne samouprave opst-

ine Ohrida i
- na nivou Republike, u okviru opste turisticke

propagande direkcije za turizam u Minister-

stvu ekonomije vlade Republike Makedoni-
je.

Kao oblici promotivne aktivnosti javljaju
se propagandne kampanje i akcije, aktivnosti
unapredenje prodave, odrzavanje odnosa sa
javnosti i vedi broj publicistickih aktivnosti.
Medutim izvrSena analiza svih ovih aktivnos-
ti pokazala je da turisticke vrednosti Ohrida
nisuadekvatnopromovasane nakonkurentno
medunarodno turisticko trziSte. Trebaju se pre-
duzetimnogovisemeraupogleduusavrsavan-
ja promocije na svim nivoima.
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Marketing osnovnih

Pajovi¢, Tatjana*
Pavlica, Kristina**

Abstrakt

Marketingu se danas pridaje sve veci
znacaj, te se njegova primena, pored
materijalne proizvodnje, prosirila i na sek-
tor usluga. Karakteristika marketinga u
usluznim delatnostima, pa samim timiu
turizmu, je prosirenje tradicionalne kon-
cepcije elemenata sa4 na7 elemenata mar-
keting miksa. Pored proizvoda, cene, pro-
mocije i distribucije na znacaju dobijaju
ljudski resurs, usluzni ambijent i proces
pruzanja usluge.

Osnovni cilj istrazivanja je ocena market-
ing aktivnosti osnovnih smestajnih kapac-
iteta severoisto¢ne podgorine Kopaonikai
utvrdjivanje da li je postoje¢a marketing
aktivnost dovoljno dobro osmisljena da
moze da privuce veci broj turista.

Klju¢ne reci: marketing, turizam, hoteli,
Kopaonik

Abstract

Marketing today is being given ever great-
er significance, and its application has, in
addition to the production sector, been ex-
panded to the service sector. A character-
istic of marketing in the service industry,
and thos in tourism, is the expansion of
thetraditional conception of marketing ele-
ments from 4 to 7 elements of the mar-
keting mix. Besides product, price, promo-
tion and distribution, significance is given
to human resources, service environment
and the process of offering services.

The basic research goal is to evaluate the
marketing activities of the basic lodging fa-
cilities of the northeastern foothills of Kop-
aonik and to confirm whether current mar-
keting activities are sufficiently designed
to attract a larger number of tourists.

Key words: marketing, tourism, hotels,
Kopaonik

* Tatjana Pajovi¢, dipl. geograf-turizmolog,
Novi Sad

** Kristina Pavlica, dipl. geograf-
turizmolog, Novi Sad

receptivnih objekata
severo-istocne podgorine
Kopaonika

Uvod

Marketing je savremena poslovna aktivnost, koja predstavlja bitan segment funkcionisanja
svake organizacije. Marketing u turizmu postoji, jer postoje organizatori i nosioci odredenih ak-
tivnosti, ¢iji je rezultat usluga (proizvod) i postoje oni, kojima je to namenjeno da bi zadovoljili
svoje potrebe i zelje (posetioci, turisti).

Marketing miks je jedan od glavnih koncepata u modernom marketingu. Karakteristika
marketinga u usluznim delatnostima (pa prema tome i u turizmu), je prosirenje tradicionalne
koncepcije marketing elemenata sa 4 na 7 elemenata marketing miksa. Pored proizvoda, cene,
promocije i distribucije na znacaju dobijaju ljudski resursi, usluzni ambijent i proces pruzanja
usluge. Jedino kombinacijom svih elemenata marketing miksa, turisti¢cka preduze¢a mogu da
dodu do najbolje, optimalne ponude sopstvenog proizvoda na turisti¢ckom trzistu, da uspesno
diferenciraju svoj proizvod prema klijenteli, i kao krajnji rezultat-ostvare profit.

Istrazivanjem zastupljenosti marketinga u poslovanju, obuhvaceni su slede¢i smestajni ob-
jekti: Hotel "Junior", hotel "Bela reka", hotel "Kopaonik", konak "Dobrodolac” i "Ragione" cen-
tar, koji se nalaze u Brzecu i hotel “Srebrnac” koji se nalazi izmedu Brzeca i Suncanih vrhova.

Analiza marketing aktivnosti osnovnih receptivnih objekata

Hotel "Junior" je hotel B kategorije, namenjen prevashodno za odmor i rekreaciju omladine.
Osnovne sadrzaje hotela "Junior" ¢ine, pored soba, restoran, diskoteka, prodavnice, ucionice,
sportski tereni, a u planu je izgradnja zatvorenog bazena, saune i sportske hale. Razlikovanje
kvaliteta uslugajednog hotela od drugog, izmedu ostalog omogucuju upravo dodatni sadrzaji,
koje u hotelu "Junior" organizuje sektor za zabavu, sport i rekreaciju (izleti, takmicenja...). Dife-
renciranje cena postoji, i vrsi se u odnosu na sezonu i vansezonu. Cene usluga u vansezoni su
za 30% nize nego u sezoni, koja podrazumeva zimsku (decembar, januar, februar) i letnju (jul,
avgust) sezonu.Od promotivnih aktivosti, najvise je zastupljena propaganda (graficka sredstva-
razglednice i prospekti). Pojavljivanje u medijima, podrazumeva ucesce na lokalnim radio i TV
stanicama, oglasavanje u dnevnim novinama (Politika, Sportski Zurnal, Glas javnosti). Hotel
"Junior" ima svoj logotip koji simbolise svetlost i belinu. Ovaj logotip je nasao svoje mesto na
pepeljarama, ¢aSama, upaljacima, papirnim kesama, posebno upakovanom seceru za kafu, koji
predstavljaju suvenire hotela. Hotelsko preduzece "Junior" samostalno ili sa Turistickom orga-
nizacijom Beograda ucestvuje na sajmovima u Vrnjackoj banji, Budimpesti. Prodaja kapaciteta
hotela se vrsi direktnim (na licu mesta-recepciji hotela) i indirektnim putem (preko zastupnika
hotela-turisticke agencije "Junior" iz Beograda).

Hotel "Bela reka" pripada tipu hotela koji su svojom uredenos¢u namenjeni deci predskol-
skog i Skolskog uzrasta i omladini, odnosno usmereni pre svega ka dackom turizmu. lako
slicne namene kao hotel "Junior", ima manje sadrzaja. Osnovne sadrzaje hotela Cine restoran,
zajednicka prostorija, TV sala. U neposrednoj blizini hotela se nalazi zZi¢ara "Bela reka". U
planu je izgradnja sportskih terena za tenis, kosarku, odbojku, kuglana, teretana. Dodatne ak-
tivnosti ¢ine izleti do Velikog Metoda, vodenica u Brze¢u, Suncanih vrhova, kao i organizovan-
je raznih zabavnih sadrzaja. Diferenciranje cena se vrsi jedino u odnosu na uzrast korisnika
usluga (odrasli, deca od 15-18 godina, deca ispod 15 godina). Promotivne aktivnosti hotela
"Bela reka" nisu na zadovoljavaju¢em nivou. Od propagandnih sredstava, hotel jedino ima svoj
prospekt, a planira se pravljenje turistickog filma. Prodaja kapaciteta hotela "Bela reka" se
vri preko posrednika-turistickih agencija u Novom Sadu (Ati¢ turs, Regeljac turs) i Beogradu
(Vracar), sa kojima postoji stalna saradnja.

Hotel "Kopaonik" pripada tipu "time sharing" hotela. Sadrzaje hotela ¢ine kafe bar, dva
restorana, bilijar klub, TV sala, ski klub, stonotenis klub. Planira se izgradnja zatvorenog ba-
zena, trim kabineta. Gosti, usled nedostatka terena za rekreaciju, koriste terene obliznjeg ho-
tela "Junior". Dopunski sadrzZaji su slabo zastupljeni i svode se na organizovanje drugarskih,
zavr$nih veceri na zahtev gostiju. Kod ovog tipa hotela postoje razlike u ceni za sezonu i vanse-
zonu, tako da je koris¢enje kapaciteta u sezoni do 40% skuplje od vansezone. Od promotivnih
aktivnosti hotela, najvise je zastupljena propaganda. Stampaju se prospekti i razglednice, a
Cesto je i pojavljivanje u medijima: na TV stanicama (RTS, Pink, Studio B), na radio stan-
icama (Radio Beograd | program i lokalne radio stanice u Brusu i Krusevcu), u dnevnoj 3t-
ampi (Novosti, Blic, Politika). Zastupljeno je i unapredenje prodaje, koje se ogleda u davanju
nagrada ucesnicima na prezentaciji "time sharinga". Pored sopstvene agencije u Beogradu, ho-
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tel "Kopaonik" svoje kapacitete prodaje preko
60-70 agencija u Jugoslaviji.

Konak "Dobrodolac" je pansion u privat-
nom vlasnistvu, otvoren 1998. god. Svojim
gostima nudi domacu hranu koju samostalno
proizvodi. Enterijer konaka je savremeno, uku-
snoopremljen,tesegostimapruzamogucnost,
da uz tradicionalnu kuhinju uzivaju u skladu
ruralnog i modernog. Posetiocima na raspol-
aganju stoje restoran, TV sala, klub-galerija.
Konak "Dobrodolac” planira da obogati svoje
sadrzaje izgradnjom zatvorenog bazena, teni-
skih terena, sale za stoni tenis, bilijar kluba,
teretane i saune. Od specijalnih sadrzaja gos-
tima se nude brojni izleti: pesacke ture do iz-
vora reke Toplice i crkvista Metode, izleti do
Suncanih vrhova, a povremeno se organizuje
i poseta manastiru Studenica. Za grupe turis-
takojiborave sedam dana konak "Dobrodolac”
organizuje svecane zavrine veceri. Koris¢enje
kapaciteta konaka je znatno skuplje u zimskoj
sezoni. Za grupe od 20 ljudi se odobrava
20%popusta.Konak"Dobrodolac"povremeno
reklamira svoje usluge na TV stanicama (RTS,
Pink), dnevnim novinama (Politika, Blic, Glas
javnosti). Graficka propagandna sredstva nisu
toliko zastupljena u promociji (imaju samo
prospekt). Prodaju svojih kapaciteta obavljaju
bez posrednika, tj. samostalno istupaju na
turisticko trziste. Konak "Dobrodolac" svoje
poslovanjenijeusmeriokamasovnomturizmu,
vec ciljnu grupu cine sportske ekipe, ¢lanovi
inostranih ambasada i inostrane firme.

"Ragione" centar je privatan hotel ot-
vorenog tipa, B kategorije. Raspolaze lepo
uredenim apartmanima sa kupatilom, frizi-
derom, telefonom, televizorom. Posebnih, do-
punskih sadrzaja ovaj hotel nema, jedino $to
se uskoro planira je zatvoren bazen. Pogod-
nost koju "Ragione" centar pruza svojim gos-
timajestelokacijaovogobjektauneposrednoj
blizini Zi¢ara "Bela reka | i II". Pri formiranju
cena vrse se poredenja sa hotelima "Junior" i
"Kopaonik", odnosno sa konkurentima. | ovde
jezastupljenodiferenciranje cenauodnosuna
sezonu i vansezonu, tako da su usluge u sezo-
ni za 20% vise. U hotelu nije ustaljena praksa
pruzanja popusta bilo koje vrste. Od promo-
tivnih aktivnosti u "Ragione" centru zastuplje-
najejedino propaganda.Zasada postojisamo
prospekt objekta, a planira se pravljenje i pro-
daja privezaka, majica, kapa, tj. suvenira koje
bi turista mogao da ponese. Pojavljivanje u
medijima nije cesto. Nesto intenzivniji nastup
na RTS-u i radio stanicama (Subotica, Backa
Topola) pocinje mesec dana pred sezonu. Za
prodaju kapaciteta u "Ragione" centru se ne
koriste usluge posrednika.

Hotel “Srebrnac” se nalazi na relaciji
Brzece-Suncani vrhovi. Od 1997. God. hotel
je vlasnistvo JP PTT saobracaja “Srbija” tako
da su najcesc¢i gosti upravo radnici ovog
preduzeca. Obzirom da hotel nije prekategori-
san 1996. god., nema oznaku kategorizacije.
Od sadrzaja hotel “Srebrnac” poseduje: apart-
mane, restoran, TV salu, diskoteku, piceriju,
salu za stoni tenis, teren za fudbal... Povre-

Tabela br. 1: Elementi promocionog miksa ana

liziranih hotela

HOTELI razglednice prospekti novinski radio-TV suvenir amblemska sajmovi internet

oglasi  reklame sredstva prezentacija
Junior + + + + + + + +
Bela Reka - + - - - - - -
Kopaonik + + + + - + - +
Dobrodolac - + + + - - - +
Ragione - + - + - - - +
Srebrnac - - - - - - - +

meno, hotelza svoje goste organizuje sve¢ane
ruckove, kao i izlete do gejzira i svetilista
Metode. Diferenciranje cena postoji u odnosu
nasezonu/vansezonu,aodobravajusepopusti
(za ekskurzije, grupe). U hotelu nije zastu-
pljennijedansegmentpromotivnih aktivnosti.
Rezervacije i prodaju kapaciteta hotela “Sre-
brnac” vriiagencija “Drustveni Standard”, dok
se direktna prodaja smestajnih i ugostiteljskih
usluga posetiocima i gostima, vrsi u samom
hotelu.

Zakljucak

Marketinska funkcija ima Sireg znacaja za
hotelska preduzeda, jer se njome obezbeduje
integralnost marketinskog pristupa u svim
funkcijama,odnosnousmeravacelopreduzece
ka trziSnim principima. Da li kvalitetno
sprovodenje marketinga u receptivnim ob-
jektima moze uticati na bolju posecenost i
iskoris¢enost istih?

Severoisto¢na podgorina Kopaonika, iako
nedovoljno iskoris¢ena i afirmisana zbog bli-
zine Ravnog Kopaonika i Suncanih vrhova,
ima dobre potencijale za bolji razvoj i ak-
tivnije ucesce u turistickim kretanjima. Osim
postojece materijalne baze za razvoj turizma
naovom podru¢ju, bitan jeiaktivan nastup na
turistickom trzistu.

Generalno uzevsi, u posmatranim hotelima
se primenjuju svi elementi marketing miksa,
ali ne u podjednakoj meri.

Proizvod (usluga) je bazi¢no sredstvo kojim
se hoteli predstavljaju trzistu. U ispitanim ho-
telima ne postoje velike varijacije u pogledu
kvaliteta sadrzaja, obzirom na istu kategoriju
kojoj hoteli pripadaju. Naglaseno diferenciren-
je proizvoda, u skladu sa odabranim ciljnim
grupama zastupljeno je jedino kod hotela “Ju-
nior”, koji je celokupnu infrastrukturu i po-
slovanje usmerio ka sportsko rekreativnom
i ekskurzionom turizmu. Kod ostalih recep-
tivnih objekata takode je zapaZena orjentaci-
ja ka odredenim trziSnim segmentima, s tim
njihovi sadrzaji jos uvek nisu kompatibilni sa
zahtevima i potrebama ciljnih grupa, a to je
jedanoduslovauspe$nogpozicioniranjaproiz-
voda na turistickom trzistu.

Svaki element marketing miksa je veoma
bitan, ali je u analizi vise paznje posveceno
promociji.

U tabeli 1. prikazano je uceSce elemenata
promocionogmiksaupromocijisvakoghotela.
Kvalitetom svoje promocije, isti¢e se hotel “Ju-
nior”,kojiimazastupljenesveelemente promo-
cionog miksa. Hotel “Kopaonik” sledi odmah
za njim, dok je evidentno da hotel “Srebrnac”

uopste ne ulaze u promociju, rukovodeci se
time da je zadovoljan gost najbolja reklama,
$to je tacno, ali ovaj nacin ne bi trebao da
budeijedininacin popularisanjanekoghotela.
Samoletimi¢nimpogledomnatabelu,mozese
zakljuciti, da u proseku, promocija ovih hotela
nije nazavidnom nivou, tj. uloga ovog elemen-
ta marketinga u praksi, nije adekvatna savre-
menim teorijskim shvatanjima.

Na osnovu posmatranja je utvrdeno da se
pored osnovnih elemenata marketing miksa
sve veca paznja posvecuje elementima cija
je uloga dobro razradena u teoriji, a tek u
skorije vreme zauzimaju znac¢ajno mesto i u
praksi (ljudi, pojavni oblici, proces). U pogle-
du kadrovske strukture nema znacajnih raz-
lika, vec¢ina zaposlenih je sa SSS, dok stilu
oblacenja zaposlenih najvecu paznju pridaje
hotel “Junior” u smislu da svaki radnik na svo-
joj uniformi ima prepoznatljiv znak, odnosno
logotip ovog preduzeca. Prijatan usluzni am-
bijent svakako doprinosi ugodnijem boravku
turista, a uredeno$¢u svog enterijera narocito
se isti¢u konak “Dobrodolac” i “Ragione” cen-
tar.

U dosadasnjem poslovanju hotela severo-
isto¢ne padine Kopaonika na turistickom
trzistu, glavni nedostatak je nepopunjenost
kapaciteta tokom cele godine. Uvidom u
turisticki promet svih hotela, doslo se do
zakljucka, da je kod vecine hotela izrazena se-
zonalnost u poslovanju (zima/leto) $to je po-
sledica, s jedne strane karakteristike planine
kao turisticke destinacije, a s druge strane ne-
dovoljno atraktivno osmisljenog sadrzaja koji
bi mogao da privuce turiste i u vansezoni
(prolece/jesen). Primer da ozbiljno shvacena
ulogamarketingainjegovakontinuiranaprime-
na moze da dovede do vidnih rezultata, jeste
hotel "Junior", koji je uspeo da se izbori sa
sezonalno$¢uposlovanja,odnosnodasvojeka-
pacitete jednako uspesno prodaje tokom cele
godine. Iz ovoga proizilazi, da lokacija nije
najbitnijaza uspesno poslovanjenekoghotela,
odnosnodamarketingigraveomabitnuulogu
u spletu svih faktora, koji uti¢u na uspesno po-
slovanje preduzeca.
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Iskustva u promotivnim

Petrli¢, Tatjana*

Abstrakt
Promotivneaktivnostipredstavljajuveoma
snazan faktor u afirmaciji turistickih regi-
ja. Imajuci u vidu da sportsko-rekreativni
centar Ada Ciganlija za sada ne predstav-
lja samostalni turisti¢ki motiv, vec je deo
turisticke ponude Beograda, te su i nje-
govepromotivneaktivnostineophodnideo
sveukupne turisticke propagande Beogra-
da.

Istrazivanjem se doslo do zakljucka da su
promotivne aktivnosti nedovoljne, tacnije
da su najznacajniji oblik prezentacije mani-
festacije i izdavacka delatnost, ali treba
ukljuciti i public relations i medijski propa-
gandni materijal.

Klju¢ne reci:Sportsko-rekreativni tur-
izam, promocija, promotivna sredstva

Abstract

Promotive activities are very strong factor
in affirmation of touristic regions.

For now, recreation center Ada Ciganlija

is not independent touristic motive, but it
is a part of the touristic offer of Belgrade,
so its promotive activities are indispens-
able part of over all touristic prezentation
of Belgrade.

The research has give a conclusion that
the promotive activities are insufficient.
The most commen and inportant means of
prezentation are varios manifestationsand
publications which should include public
relations and media propaganda material.
Key words:recreation tourism, promotion,
means of prezentation

* Petrli¢ Davorka, Diplomirani geograf-
turizmolog, Beograd, Partizanska 79

aktivnostima turisticke
ponude Ade Ciganlije

Uvod

Obzirom da su u poslednjih nekoliko decenija Beogradani sve manje u moguc¢nosti da putuju
van grada, nametnula se potreba za formiranjem sportsko-rekreativnog kompleksa koji bi
mogao da zadovolji potrebu gradana za sveukupnim, fizickim i psihickim odmorom.

Ada Ciganlija je bila logi¢an izbor mesta za izgradnju rekreativhog kompleksa, jer je i pre
uredenja bila »divlje” izletiste ali savrSeno mesto za odmor od gradske vreve, jer u to doba, taj
deo Beograda nije bio toliko izgraden koliko sada. Samo ostrvo je obilovalo vegetacijom i bilo
okruzeno pes¢anim plazama. Podatak da Adu Ciganliju u toku godine poseti i do 15 miliona
ljudi odnosno da se samo u toku jednog dana ¢esto okupi oko 400 hiljada ljudi obavezuje na
krajnu ozbiljnost turisti¢ke poslanike kad su u pitanju marketinske aktivnosti. Osvedoceni pros-
tor masovnih poseta izistkuje detaljno istraZivanje u primeni promotivnih sredstava ali da je
efekat bio pozitivan.

Postojece promotivne aktivnosti turisticke ponude Ade Ciganlije
Dosadasnje promotivne aktivnostituristicke ponude Ade realizovane su kroz graficki propagan-
dni materijal, video prezentaciju, manifestacije, i kroz unutrasnje obelezavanje.

Graficka sdredstva koja su zastupljena:

1. Informativna brosura koja je izasla u dnevnom listu »Politika” kao dodatak pod nazivom
»Ada-zeleni dragulj”. Ada je vrlo detaljno predstavljena i tekstom i fotografijama(izrada
Eterovi¢) sa upecatljivim motivima. Vrlo je simpati¢no osmisljen sredisnji list karikaturom
Aleksandra Klasa koja predstavlja celokupni kompleks Ade.

2. Godine 1998. izasao je svecani interni list“Ada Ciganlija”, povodom 40 godina od osnivanja
irada preduzeda zaizgradnju i uredenje sportsko-rekreativnog i kulturno-zabavnog centra,
u tirazu od 500 primeraka, a u izdanju Drustvenog preduzeca »Ada Ciganlija“. U pripremi
lista svoj doprinos su dali i knjizevnici poput Mome Kapora, akademici, sportisti, ekoloski
stru¢njaci i istoricari, Udruzenje filmskih stvaralaca, vajari.

3.Propagandnidvodelni prospekt skromnijeg kvaliteta, ali sa punominformacijom Ade utirazu
od 1000 primeraka.

Video prezentacija:

1. Kratki TV snimci u informativnim i turisti¢ckim emisijama koji postizu snazne efekte, imajuci
u vidu brojnost gledalaca, i udarne termine prikazivanja(dnevnik, beogradski informativni
program i turisticki izvestaji).

2. Internet-informacija Turisticke Organizacije Beograda u okviru sveukupne prezentacije Beo-
grada. Informacija sadrzi geografski, turisticki polozaj, istorijat i ugostiteljsku ponudu, a
obogacena je i sa nekoliko fotografija. Adresa internet informacije je www.belgrade.org.yu

Manifestacije:

Najjace promotivne aktivnosti su manifestacije, koje su u toku letnje sezone veoma brojne i
raznovrsne.

a)sportsko-rekreativne manifestacije

-takmic¢enja(6 medunarodnih manifestacija)
-rekreativne akcije (preko 220 manifestacija godisnje)

b)kulturno-zabavnemanifestacije¢onedopunuukupnogutiskaonihkojiletnjedaneprovode
na Adi i ima ih preko 120, a odrzavaju se i preko dana i u vecernjim c¢asovima(Leta na Adi,
filmske predstave, lutkarko pozoriste, festival decijih folklornih ansabala, i »Biramo najlepsu
skulpturu u pesku”)

Unutasnje obelezavanje je predstavljeno velikim panoom na samomulazu na Aduijezerosa
mopom sportskog centra i brojnim putokazima koji ukazuju na sadrzaj Ade. Ovo daje veoma
pozitivan efekatimajuciu vidu koliko je unutrasnje obelezavanje vazno informativno-animacio-
no sredstvo.

Mogudi oblici prezentacije Ade

Pored postojecih promotivnih oblika koji moraju da se inteziviraju posebno manifestacije i to

kroz u¢es¢e u medunarodnim takmicenjima, graficka sredstva ¢ija je uloga veoma znacajna u

afirmaciji Ade zahtevaju posebnu angazovanost na izradi brosura, kataloga, plakata, letaka.
Takode, treba pripremiti uslove za uvodenje medijskih prezentacija, odnosno treba napraviti

video reportazu o celokupnojponudi Ade, a koja se do sada predstavljala segmentno. Public re-
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lations ima svoju ulogu u uspostavljanju veza
sa javnosc¢u, sportskim radnicima, kulturno-
zabavnim institucijama, turisti¢ckim radnicima
i sredstvima javnog informisanja. Treba reci
daPublicrelations ne moze dafunkcionise bez
oglasavanja ve¢ samo u kombinaciji daje pozi-
tivan efekatodnosnodobroorganizovanu pro-
pagandu. Spoljno obelezavanje i signalizacija
su neophodni na svim vaznijim pravcima u
Beogradu.

Posebna animacija kod dece, omladine i
odraslih su tkz. “testovi”. Pri ulasku na Adu
posetiocidobijaju»test”isledecinjegovauput-
stva, obilaze i upisuju svoje utiske i sugestije.
“Testovi” se pri izlasku sa Ade sakupljaju,
obraduju i simboli¢no nagraduju.

Zakljucak

Ada Ciganlija je izuzetan ekolo3ki prostor pa
u tom smislu sva urbanistic¢ka re$enja moraju
biti jedinstvena i u skladu sa pejzaznom arhi-

tekturom, koja obezbeduje prepoznatljivost a
istovremeno potvduje tu posebnost ne samo
po objektima, cve¢njacima, parkovima, vec i
u svim drugim elementima. Osnovni koncept
Ade Ciganlijemoradabude u sledec¢em okviru-
ocuvanje prirodnog ambijenta uz uvodenje
novihsadrzajaprimerenosavremenomnacinu
Zivljenja uz svestrano poimanje sporta i rekre-
acije kao sastavnog dela takvog zivota.

Ko god da je govorio, govori ili ¢e govoriti
oAdi.globalnogledano,usvimvremenimaod
prvog predanjaili pisanog traga mora priznati
da je ona uvek bila privla¢na i da je privlacila
posebnu paznju.

Sportsko-rekreativni kompleks Ada je izd-
vojen i samostalan ekoloski prostor ali ne
predstavlja samostalan turisticki motiv za Sire
emitivne zone i ne moze sam da utic¢e na dol-
azak turista. To je jedan od mnogih komple-
mentarnih motiva Beograda jo$ nedovoljno
ukljuc¢en u celokupnu turisticku ponudu. Pro-

motivne aktivnosti Ade morajuintenzivnijeda
budu uklju¢ene u marketinsku delatnost veza-
nu za Beograd. Kroz promociju Beograda tre-
ba da se ukaze da je ambijent Ade prilagoden
klijenteli koja ima jasno definisane sportsko-
rekreativne i manifestacione potrebe. Dobar
turisticko-geografskipoloZaj Ade trebaiskoris-
titi i u njenom pravcu usmeriti izletnicka kre-
tanja.
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Casopis Instituta za geografiju H 11
Globalizacija u

Kosar, Ljiljana*

Abstrakt

Cilj rada je da osvetli osnovne oblike ispol-
javanja globalizacije u hotelijerstvu. Glo-
balizacija se posmatra kao kompleksna
pojava, posebno njeni geo-prostorni, eko-
nomski i socio-kulturni aspekti. Zadatak
rada je da se analizom pomenutih aspe-
kata pokaze u kojoj meri je proces glo-
balizacije zahvatio hotelijerstvo i u kom
pravcu ce se dalje razvijati.

Klju¢ne reci: globalizacija, hotelijerstvo,
poslovna strategija, prostorna ekspanzija,
standardizacija, segmentacija, lokalno
okruzenje

Abstract

Globalization in the Hotel Industry -
Business Strategy of the Future

The purpose of this paper is to light up the
fundamental forms of globalization in the
hotel industry. Globalization is regarded
as a complex phenomenon. At that point,
its geo-spatiial, economic and socio-cul-
tural aspects are specially considered. The
task of the paper is to indicate the measure
of closing up globalization in the hotel
industry, by analysing mentioned aspects,
and also to point the main trends in the
future.

Key words: globalization, hotel industry,
business strategy, spatial epansion, stan-
dardization, segmentation, local environ-
ment

* dr Ljiljana Kosar, vanredni profesor,
Institut za geografiju, PMF, Trg Dositeja
Obradovica 3, Novi Sad

hotelijerstvu - poslovna
strategija buducénosti

Uvod

Globalni trendovi u hotelijerstvuispoljavaju se u slede¢im najvaznijim formama: prostorna eks-
panzija i regionalizacija; standardizacija; kompjuterizacija; segmentacija, diverzifikacija i speci-
jalizacija; globalizacija. Prostorna ekspanzija i regionalizacija dobrim delom su uslovljene stan-
dardizacijomhoteskogproduktaiinformatickomrevolucijomizazvanom primenomkompjuter-
izacije. Rast medunardnog turizma, nuzno dovodi do diverzifikacije i specijalizacije proizvoda
i usluga u hotelijerstvu. Najzad, globalizaciji je moguce pripisati status zajedni¢kog sadrzaoca
prethodno navedenih tendencija iz razloga $to je njihov nastanak i dalji tok izmedu ostalog us-
lovljen implementacijom globalnih vrenosti u lokalno okruzenje.

1. Hotelski lanci - nosioci prostorne ekspanzije me-+unarodnog

hotelijerstva

Fizionomija, poslovna filozofija, kreacija imidza, konkurentnost hotelskih lanaca, recju njihov
statusnaglobalnomtrzistu,dobrimdelomzaviseiod njihovogkapaciteta ¢ije povec¢anje dovodi
do prostorne ekspanzije.

Prema raspolozivim podacima (“Hotels”, July 2000), “Hilton Hotels Corp.” je hotelska kom-
panija sa najvecdim brojem pridodatih soba u 1999.godini u odnosu na prethodnu (165.000 soba
u 1.450 objekata). Do povecanja je doslo kupovinom jedne od najvecih hotelskih korporacija iz
SAD “Promus Hotel Corp.”

Danasnji medunarodni hotelski gigant “Bass Hotels & Resorts” (drugi na svetskoj rang listi
sa471.680 soba u 2.866 objekata) funkcionise u okviru kompanije “Bass Plc.” koja se bavi proiz-
vodnjom piva i ostalih pica, proizvodnjom aparata za zabavu, hotelijerstvom i dr. Ovaj hotelski
mega lanac posluje na prostoru 98 zemalja (“Hotels”, July 2000) Pod svojim imenom okupio je
hotelske lance sa najduzom tradicijom i globalnim markama, kao $to su “Inter-Continental” i

“Holiday Inn”".

Prvoplasirana na rang listi vodecih svetskih hotelskih korporacija “Cendant Corp.”, u sadasn-
jem obliku formirana 1997. godine, od kada u statusu globalnog servisera sa diverzifikovanim
programom, postaje i hotelijerska velesila, pojavljuje se na listi kompanija koje posluju u vise
zemalja, tek 1999. godine. Pozicija “Cendant” korporacije, odnosno njeno prisustvo u 23 zem-
lje upucuje na prevashodnu orijentaciju prema trzistu SAD. Primer “Cendant”-a pokazuje da
fizicki obim (542.630 soba u 6.315 hotela) ne znaci nuzno i izrazenu medunarodnu orijentaciju.

Direktna ulaganja u inostranstvu su u savremenim uslovima privredivanja postala znacajan
¢inilac korporacijskih poslovnih strategija i integralni deo procesa njihove internacionalizacije
na putu ka globalizaciji. Oblast direktnih ulaganja u hotelijerstvu tangira kupoprodajnu ak-
tivnost koja je poslednjih godina veoma intenzivna. Najpoznatiji badZet lanac na svetu, “Motel
6" iz SAD, preuzet od strane francuskog “Accor”-a. Cuveni medunarodni lanci hotela, sa pre-
poznatljivim imenom i renomiranim stausom na svetskom trzistu kao $to su “Holiday Inn”,

“Inter-Continental”, Sheraton”, “Promus” i dr., bili su predmet kupoprodajne aktivnosti i sada
funkcionisu u okviru slozenih poslovnih sistema, zadrzavsi pravo na koris¢enje svog imena.

Prodor na medunarodno trziste hotelskih usluga obeleZen je egzistencijom razli¢itih oblika
ugovornih aranZmana medu kojima je ugovor o fransizingu jedan od najistaknutijih. Ugovor o
fransizingu u svojoj osnovnoj formi podrazumeva ugovorni odnos izmedu dve strane: davaoca
fransize (fransizera) i primaoca fransize (fransizanta). Davalac fransize pod odredenim (ugovo-
rom utvrdenim) uslovima ustupa primaocu fransize pravo na koris¢enje sopstvenih standarda
poslovanjautehnicko-tehnoloskom,organizaciono-kadrovskom,propagandno-promotivhom
smislu. Ovaj paket zasti¢enih prava davaoca fransize ukljucuje i pravo na kori$¢enje njegovog
imena, tj. prepoznatljivog trziSnog imidZa koji garantuje marka. (Kosar, 1998).

Internacionalizacija poslovanja u hotelijerstvu odvija se Sirokom primenom razlizitih mo-
daliteta fransizing koncepta. Putem fransizinga ostvaruje se fizi¢ki rast, odnosno povecanje
kapaciteta za smestaj, a time i teritorijalno Sirenje na izabranim, ciljnim trziStima za koja ho-
telska kompanija, uklu¢ujudi i izbor poslovnog partnera, oceni da su pogodna za zauzimanje
odgovarajucih pozicija u odnosu na konkurente.

SAD se pojavljuju kao zacetnik fransizinga i u hoteljerstvu. Poceci poslovanja po ovom kon-
ceptu vezuju se za daleku 1954. godinu i hotelski lanac “Holiday Inn”. Ovu orijentaciju u po-
slovanjusacuvao je do danas. SvojviSedecenijski status najveceg hotelskog lanca po broju soba
odrzava upravo zahvaljujuci fransizingu. Danas ovaj lanac raspolaze sa 437.000 soba u 1.500
objekata. Udeo od 94% ukupnog kapaciteta nalazi se pod ugovorom o fransizingu.

Prodor hotelskih kompanija na nova trzista, ostvaruje se, izmedu ostalog, internacional-
izacijom fransizinga. To zahteva fleksibilnost u kreiranju paketa standarda, zavisno od trzista
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na koje se plasira. Od stepena adaptibilnosti
fransizera u velikoj meri zavisi spremnost po-
tencijalnih fransizanata da sklope ugovorne
aranzmane, kaoinjihovarealnasposobnostda
naadekvatannacinreprezentujumedunarodno
prepoznatljivu marku.

Ugovor o menadZmentu je rasprostranjeni
oblik medunarodne poslovne saradnje u ho-
telijerstvu, zasnovan na “pruzanju posebnih
stru¢nih usluga od strane specijalizovanih
kompanija koje su u program svoje delatnosti
ukljucile izradu razlic¢itih modela upravljanja,
shodno vrsti, tipu, kapacitetu i kategoriji objek-
ta” (Kosar, 1998).

Kompanija kreator i nosilac “upravljackog
paketa”,sklapanjemugovoraomenadzmentuu
stvaridrugojugovornojstranipruzajednuvrstu
stru¢ne ekspertize koja se odnosi na komplet-
noposlovanje.Turbulentnostmedunarodnogho-
telskog trziSta, odnosno Ziva kupoprodajna ak-
tivnostkojadovodido promenevlasnika citavih
hotelskih lanaca iziskuje povecanu potrebu za
menadZmentuslugama.Kompleksnostugovora
omenadZmentu proistic¢e izsame njegove sust-
ine, s obzirom da se radi o svojevrsnom trans-
feru znanja i iskustva na relaciji operator kao
odasiljalac i vlasnik kao primalac.

“Hyatt Hotels / Hyatt International” je kom-
panijaglobalno prepoznatljivogimidzaimarke,
koja je svoju strategiju rasta i sticanja renomea
na medunarodnom trzistu, gradila prevashod-
no putem ugovora o menadzmentu. Prema naj-
novijim podacima s kraja 2000. i pocetka 2001.
godine (http:// www. hyatt.com), u okviru obe
kompanije (“Hyatt Hotels” i “Hyatt Internation-
al”) posluje 201 objekat. Pod menadzmentom

“Hyatt International”-a je ukupno 81 objekat: 59
hotela i 22 letovalista (resorts) u 38 zemalja.

2.Standardizacija,

diverzifikacija i specijalizacija
me-+unarodnog hotelijerstva
Omasovljenjemedunarodnihturisti¢kih kretan-
ja nametnulo je potrebu za standardizacijom,
u smislu izdvajanja razli¢itih vrsta, tipova i
kategorija ugostiteljskih objekata za smesta;.
Ustanovljavaju se zajednicki standardinanivou
delatnosti u formi opstih minimalnih uslova za
bavljenjeugostiteljstvom,kojisedaljerazraduju
paralelnim odvijanjem procesaklasifikacije (raz-
vrstavanja na osnovu minimuma zajednickih
odlika) i kategorizacije (rangiranja po kvalitetu
unutar vrste). Sistematizacija kriterijuma klasifi-
kacije i kategorizacije ukazuje na tri osnovne
grupacije standarda u hotelijerstvu: standardi
vezani za lokaciju (saobrac¢ajna povezanost,
pristupacnost,uredenostprostornogokruzenja,
arhitektonskauklopljenostuambijent),standar-
divezanizaizgradnju, uredenjeiopremanje ob-
jekata i standardi vezani za usluge.

Nezadrziv prodorkompjutersketehnologije
nametnuo je medunarodnom hotelijerstvu us-
postavljanjenovihstandada.Standardizacijapo-
slovnihoperacijazasnovananakompjuterizaciji
rada svih organizacionih celina u hotelu, odnos-
noautomatskomregistrovanjusvihpromena,uz
obezbedenjemedusektorskekomunikacijeipro-
toka svih informacija relevantnih za poslovanje,

ogleda se uuvodenju jedinstvenog Sistema up-
ravljanja objektom (Property Management Sys-
tem - PMS). Standardizacija poslovanja u hoteli-
jerstvu zasnovana na uvodenju kompjuterske
tehnologije usmerena je i na eksternu komu-
nikaciju, uspostavljanjem kompjuterskih cen-
tralnih rezervacionih sistema (CRS) preko
kojih se ostvaruje povezivanje sa globalnim
distributivnim sistemima (GDS). Informaticka
tehnologijaomogucavaprimenu“database”mar-
ketinga. Kombinatorikom razli¢itih informacija
ociljnim trziSnim segmentima, tezi se usaglasa-
vanju ocekivanih i ostvarenih koristi za gosta.
Informati¢ckomtehnologijomseobezbedujupo-
daci o postoje¢im gostima, na osnovu kojih se
standardizuju programi podsticanja lojalnosti
potro$acapreduzecu (Enterprise Customer Loy-
ality).

U okviru trzisno prepoznatljive i u svetu
priznatehotelskemarkedolazidodiferenciranja
iformiranjarazli¢itih tipova objekataza smestaj.
Putevi diverzifikacije medunarodnih hotelskih
korporacija su razliciti. Neke su specijalizaciju
ponudesprovodileinternimdiferenciranjemun-
utar lanca (“Holiday Inn”, na primer), a neke su
diverzifikaciju ponude gradile na ukljucivanju
razli¢itih tipova hotelskih lanaca u svoj poslov-
ni sistem (“Accor”, na primer). Jedan proces ne
iskljucuje drugi - specijalizacija ponude mega
lanaca ostvaruje se internim diferenciranjem
i ukljucivanjem postojecih hotelskih lanaca u
sistem. Ovo je istovremeno i model okrupnja-
vanja medunarodnog hotelijerstva.

Analiti¢ari trziSnog ponasanja korisnika ho-
telskih usluga ukazuju na porast traznje za
jeftinijim oblicima smestaja. Takode je prisut-
no povecano interesovanje za ponudu apart-
manskog tipa (extended-stay), koja ukljucuje
mogucnost samostalnog pripremanja i kon-
zumiranja hrane. Sledeci navedene trendove,
medunarodne hotelske korporacije usvojport-
folio uklju¢uju ove vidove smestaja. Razradeni
standardikomfora, trzisSnoverifikovanicenama
usluga u objektima razli¢itih kategorija (od
badzetdoluksuznih)podlezudaljojnadogradn-
ji, Storezultiranastankom specijalizovanih pro-
grama.Dobarprimerzailustracijuovihtenden-
cija predstavlja kompanija “Accor” koja oku-
pljalance hotelarazlicitih kategorija-od luksu-
znog “Sofitel”-a, preko prvoklasnog “Novotel”-
a, “Mercure”-a srednje klase, do grupacije eko-
nomskih i badZet objekata (“lbis”, “Etap Hotel”,
“Formule 1", “Motel 6”). U “Accor”-ovim objek-
timarazli¢itih kategorija uspostavljaju se speci-
jalizovani tipovi ponude sa odgovarajué¢im
sadrzajima: “Coralia”, “Thalassa Internation-
al”, “Atria”. “Thalassa International” obuhva-
tajedinstven program primene talasoterapije.
“Coralia” oznac¢ava medunarodni koncept raz-
voja resort centara. Program “Atria” je speci-
jalizovan za odrzavanje kongresa i ostalih sku-
pova i sastanaka svih vrsta.

3. Globalizacija poslovanja

me-+unarodnog hotelijerstva

Globalizacija hotelijerstva se ogleda u teznji
preduzecéadainternacionalizujesopstvenestan-
darde poslovanja i da Sirenjem trZisnog uticaja
dostignestatusglobalnogprivrednogsubjekta.

Hotelske kompanije se ukljucujuuintegracione
procese povezivanjem sa turoperatorima, avio
kompanijama, “rent a car” agencijama, ostalim
saobracajnim kompanijama, sa agencijama za
prometnekretnina,restoranskimiketeringkom-
panijama.Natajnacindolazidoorganizacionog
okrupnjavanja i koncentracije kapitala u okviru
odredenih formi konglomerata. Primeri funk-
cionisanja hotelijerstva u ovako slozenim po-
slovnim sistemima su “Cendant” i “Accor”.

Zahvaljujudi internetu dolazi do formiranja
specificnih  formi “elektronskih” integracija,
odnosno globalnih elektronskih mreza, u oblas-
ti putovanja i turizma, koje ukljucuju i problem-
atiku hotelskog poslovanja. Globalne elektron-
skemrezeumedunarodnomhotelijerstvuspeci-
jalizuju se za razli¢ite oblasti poslovanja: snab-
devanje, nove tehnologije, organizovanje kon-
gresa, finansije, cene, regionalnirazvoj, kadrove,
propagandu i dr. Ovim putem, u kombinaciji
sa elektronskom postom (e-mail), ostvaruje
se ne samo dvosmerna, ve¢ visestruka inter-
kompanijska komunikacija. Kreiranje ponude
medunarodnih hotelskih kompanija na putu ka
globalizaciji, zasniva se na marketinskom pris-
tupu totalnom proizvodu koji se sastoji iz tri el-
ementa: osnove ili svrhe, odnosno jezgra proiz-
voda, formalnog, odnosno fizickog proizvoda
i prosirene vrednosti, odnosno tzv. prosirenog
proizvoda (Jovi¢ 1997). Standardizacija i speci-
jalizacija medunarodnog hotelijerstva dovode
do ujednacavanja kvaliteta na nivou jezgra, a u
izvesnoj meri i fizickih karakteristika proizvo-
da. Prostor za gradenje prepoznatljivog imidza
marke upravo se nalazi u prosirenoj vrednosti
proizvoda. Odredenje pojma vrednosti kao
prave kombinacije izmedu kvaliteta, potreba,
ocekivanja i cene (Go i Pine, 1995), zagovara
koncept totalnog proizvoda, sa naglaskom na
njegovoj tre¢oj komponenti. U prosirenoj vred-
nosti hotelskog proizvoda nalazi se sustina do-
datne vrednosti za gosta (value added).

U kontekstu ocene uspesnosti primene
strategijeglobalizacijeumedunarodnomhoteli-
jerstvupostavljasepitanjeukojojmerisemoze
graditikonceptglobalnoghotelskogproizvoda
namenjenogglobalnompotrosacu.Polazeciod
pretpostavke da je globalni potrosa¢ lojalan
globalnoj marki koja simbolizuje kompaniju
saglobalnimtrzisnimidentitetom,umestoglo-
balnih proizvodamoze se govoritioglobalnim
proizvodacima koji su sposobni da trzistu po-
nude proizvod koji ima sve odlike globalnog
(Jovi¢ 1997). Bazu za stvaranje ovakvog proiz-
voda ¢ini njegova osnovaiili “standardizovano
jezgro” koje je tek polazniosnov za dalju nado-
gradnju.Nadogradnja proizvoda se zasniva se
na opstem povecanju traznje za brzom, bol-
jom i kvalitetnijom uslugom po sto nizoj ceni,
kao i na cinjenici da su Zelje i potrebe “global-
nogpotrosaca”maksimalnoindividualizovane.
Izgradnja dodatne vrednosti za gosta se moze
ostvariti pre svega inkorporiranjem globalnih
standarda ulokalno okruzenje.Stoje poslovna
saradnja globalnih hotelskih kompanija sa lo-
kalnim privrednim subjektima konstruktivnija
i sveobuhvatnija, uklju¢ujuci politi¢ke, pravne,
ekonomske, finansijske, fiskalne, socijalne, kul-
turne i psiholoske aspekte, to je i implemen-
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tacija globalne poslovne strategije u lokalno
okruzenje uspesnija.

Zakljucak

Poslovanjehotelijerstvaubuduénostiéesesve
vise vezivati za formiranje polivalentnih cen-
taramultifunkcionalneorijentacije, prevashod-
no zasnovanih na kombinaciji biznisa i zabave.
Ovakav pristup globalizaciji hotelijerstva po-
drazumeva resavanje problema sadasnjosti i
bliske budu¢nosti, $to pretpostavlja sustinsko

prihvatanjepromenakojeseodnosenamisljen- Go, M.F./Pine, R.(1995) Globalization Strate-

jeidelanje “bezgranica”,demonstriranje inter-

kulturalnog senzibiliteta, prihvatanje eticke i

gy in the Hotel Industry, Routledge, Lon-
don, New York

ekoloske odgovornostiu poslovanju, zastituiz- “Hotels” (2000), July
vorne prirodneietni¢ke autenti¢nostilokalnih  Jovi¢, M.(1997) Medunarodni marketing - od
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Abstrakt

Organizaciona struktura ljudskih resursa

u preduzecdima iz oblasti turizma i
ugostiteljstva zavisi od niz faktora: od po-
slovnog rezultata, od velic¢ine smestajnog
kapaciteta, kategorije hotela, organizacije
poslovanja, radno vremeii sl..
Medunarodni standardi u organizovanju
savremenih hotela najcesce imaju sledecu
upravljacku strukturu: strateski menadzer,
finansijski menadzer, personalni menadzer,
menadzer za nabavu, marketing menadzer,
menadzer za hranu i pice, glavni kuvar,
menadzer smestaja, menadzer za odnose
sa javnoscu...

Pored pomenutih menadzeramogu se naci
i sledec¢a radna mesta: menadzer za ani-
maciju-sport, zabava, rekreacijai sl...
Klju¢ne reci: ljudski resursi, menadzeri,
organizaciona struktura, ugostiteljstvo

Abstract

Manager structure of the hotel capacity
The organizational structure of the human
resources in the companies of tourism
and hospitality, depends on several fac-
tors: bussines result, accomodation capac-
ity, category of the hotel, the work organi-
zation, work time etc..

The international standards in organiza-
tion of contemporary hotels very often
have thefollowing management structure:
strategic manager, financial manager, per-
sonnel manager, manager for supply, food
and beverage manager, main chef, man-
ager for accomodation and manager for
public relations.

Beside of above mentioned managers, in
big hotels as well exist managers for ani-
mation-sport, fun, recreation etc..

Key words: management structure, hu-
man resources, managers, hospitality

* Rakicevik Gabriela, Ph.D. Assosiate
professor, Faculty for Tourism and
Hospitality-Ohrid

Menadzerska struktura u
hotelskim kapacitetima

1. Uvod

Organizaciona struktura u hotelskim kapacitetima je refleksija ovlas¢enja i odgovornosti u ok-
viru svake menadzerske pozicije. Menadzment ovlas¢enja i odgovornosti je neposredno pove-
zan zadovoljavanjem potreba gostiju putem koris¢enja raspolozljivih resursa. Svakodnevne
odluke koje su neophodne za zadovoljavanje potreba gostiju razlikuju se od jedne do druge
menadzerske pozicije u okviru organizacione hijerarhije. Implementacija globalnih ciljeva or-
ganizacije je odgovornost vrhovnog menadzmenta. Odeljenja su funkcionalne organizacione
jedinice koje zadovoljavaju potrebe gostiju na razli¢ite nacine. Odeljenja mogu biti proizvod-
nog karaktera (kuhinja, vesaraj), usluznog karaktera (restoran, hotelsko domacinstvo), informa-
tivnog karaktera (recepcija)...

2.0rganizacijska struktura menadzera

Organizacijska struktura kadrova u preduzeéima iz oblasti turizma i ugostiteljstva zavisi od niz
faktora: od poslovnogrezultata, velicine smestajnog kapaciteta, kategorije hotela, organizacije
rada, radnog vremenaii sl..

Medunarodni standardi u organizovanju savremenih hotela naj¢eS¢e imaju sledecu
upravljacku strukturu: strategijski menadzer, finansijski menadZer, personalni menadzer,
menadzZer nabavke, menadzer marketinga, menadzer hrane i pi¢a, glavni kuvar, menadzer
smestaja, menadzer publicrelations (Radosavljevi¢, 1992). Pored pomenutih menadzera mogu
se nadi i: menadzer inzinjeringa, menadzer za animaciju-sport, zabavu, rekreaciju i sl.. U praksi
se pokazalo da su u vec¢im preduzeé¢ima menadzerske funkcije specijalizovanije.

U menadzmentu na najvisem nivou ukljuceni su vlasnik (ili vlasnici ukoliko su u vecem
broju), generalni menadzer i pomoc¢nik generalnog menadzera ili boravisni menadzer.

Odluke povezane sa globalnim ciljevima i tehnologijom koja ce se koristiti, donose se od
strane vlasnika i generalnog menadzera. Vlasnik moze da bude jedan privatnjak, akcionarsko
drustvo ili neko drugi. Vlasnik i generalni menadzer mogu da postave globalan cilj da njihov
biznis obezbeduje noéenje poslovnim putnicima. Drugi ciljevi su nerazdvojni tj. u skladu sa
globalnim. U tom kontekstu, moglo bi se odluciti da se prehranbene potrebe gostiju prepuste
lokalnom restoraterskom biznisu. Dalje, da se utvrdijedinstvena prose¢na cena kostanja za sve
sobe. To su jedna vrsta opstih ciljeva, utvrdenih od strane vrhovnog menadzmenta, koji dalje
uticu na sve ostale, od izbora pozicije i dizajna poseda, do regrutacije osoblja.

Generalni menadZer je pre svega posrednik izmedu vlasni¢kih interesa s jedne strane i 0so-
bljehotelaigostesdrugestrane.Nacelno,ulogageneralnogmenadzerajedaadaptiraposlovne
ciljeve u specifi¢ne operativne ciljeve.

Generalni menadzer je nacelno odgovoran za sve $to se desava u organizaciji, za uspehe
i neuspehe. Uspesan menadzer primenjuje princip demokratije u odlucivanju, a diktaturu u
sprovodenju donesenih odluka. U svakom slu¢aju, kona¢nu re¢ daje generalni menadzer za sva
strateska podrug¢ja i to od reklamiranja do ljudskih resursa. Vec¢ina generalnih menadzera se
suocavaju saraznoliko$¢u, nepredvidljivos¢u pa ¢akihaosem.Veoma malo vremena provode u
kancelariji. Umesto toga, vreme generalnog menadzera je ispunjeno diskusijama, sastancima,
prezentacijamaiupravljanjem (T.Fishchgrund, 1993). Generalnimenadzer svakodnevno se kon-
sultuje sa ¢lanovima menadzerskog tima, a sastanci su kratki i operativni. Menadzer market-
inga, menadzer istrazivanja i razvoja, finansijski menadzer, kadrovski menadzer i sl. referisu
generalnom menadzeru o onome $to se deSava u njihovim sektorima. Dobri menadzerinerade
sve sami, nego se oslanjaju na svoje menadZerske timove. Ako je menadzerski tim strucan i
motivisan doprinece uspehu generalnog menadzera tj. uspeSnom poslovanju kompanije.

Neki autori (B.Suklev, 1993) smatraju da odgovornosti generalnog menadzera mogu biti
sistematizovane u pet kategorija:

1. postavljanje dugoroc¢nih ciljeva;

2. formulisanje planova za realizaciju postavljenih ciljeva;

3. razre$avanje neizbeznih konflikta u preduzedu;

4.kao lider odgovoran je za selekciju, unapredivanje, motivaciju i fer ponasanje prema ljudskim
resursima;

5. celokupno izvrsavanje svih aktivnosti u organizaciji.

Na osnovu konsultovane literature moze se reci da ¢e generalni menadzer biti uspesan
menadzer, ukoliko shvati da su ljudski resursi u organizaciji njegovo najveée blago. Nije
slu¢ajno da menadzer prati i u¢estvuje u selekciji i izboru kadrova, obuci i treningu kadrova,
motivisanju i napredivanju. Menadzer koji daje prioritet ljudskim resursima u organizaciji,
bic¢e uvek uspesan, zato $to su ljudi oni koji predstavljaju sve, a posebno usluzne organizacije.
Generalni menadZer u ugostiteljsko-turisti¢ckoj organizaciji kontaktira sa velikim brojem
ljudi, pa zbog toga treba da zna da slusa, da prihvati primedbe i savete. Zahteve svojih

64



gostiju menadzer u ugostiteljstvu moze resiti

ako pravilno raspolaze svojim vremenom i

ako zna da komunicira sa podredenima, gos-

tima i svima koji ucestvuju u kreiranju i

koris¢enju ugostiteljskog proizvoda (B.Radisi¢

et.al., 1994).

Usled fizi¢ke veli¢ineimovine, velikog broja
zaposljenih, broj gostiju i sl., u organizacionoj
hijerarhiji moze da se ukljudi asistent general-
nog menadzera ili boravisni menadzer. Uloga
asistenta generalnog menadzera obic¢no je
vidljivija u procesu komunikacije u poredenju
sageneralnim menadzerom.On je uvek dostu-
pan, uvek je tu da bi odgovorio na specifi¢tne
potrebe gosiju.

Uzimajuci u obzir ¢injenicu da su hoteli ot-
voreni 24 sata tj. non-stop, postoji mogucénost
zajoSjednumenadzerskupozicijuuvrhovnom
menadZmentu, a to je boravisni menadzer.
To je osoba koja u stvari Zivi na imovinu,
zastupajudivrhovnimenadZzmentdanjuinocu
365 dana u godini.

Kao dopunavrhovnog menadzmenta, uve-
likim hotelima postoji organizaciona forma
izvréni odbor. Izvréni odbor sastoji se od
menadzerasvihglavnihfunkcionalnihodeljen-
ja. Svaki od tih menadzera snosi odgovornost
za postizanje operativnih ciljeva u svom
odeljenju.

Personalni menadzer u ugostiteljstvu je
odgovoran za izbor ljudskih resursa po struk-
turi i kvalitetu. On je rukovodilac personalnog
deparmenta.Prematome,onjeodgovoranzaiz-
boradekvatnekadrovskeekipeuugostiteljskoj
organizaciji, za organizaciju novih kadrova, za
pripremuprograma,osposobljavanjeiusavria-
vanjepostojecihljudskihresursa,pronalazenje
adekvatnih metoda i postupaka za motivisan-
jeinagradivanje kadrova, odgovoran je za za-
Stitu radnika na radnom mestu i sl.. Personal-
ni menadzer treba da izbalansira interes kom-
panije sa potrebama i zahtevima zaposlenih.
Dabisetopostiglo, personalnimenadzertreba
danadevremenadakomuniciraiodrzavaveze
saradnicima. To je najbolji nacin da se objasni
sustina biznisa i da se shvati kako zaposleni
reaguju na promene u organizaciji. Zbog toga,
najvec¢ideovremenapersonalnimenadzerpro-
vodi u formalnoj ili neformalnoj komunikaciji
sa ljudima. U organizacijama u kojima ne post-
oji kadrovski department, najveci deo uloge
personalnog menadzera preuzima generalni
menadzer, aiostalimenadzeri(svako je odgov-
oran zaljude u svom departmentu). U svakom
slu¢ajuzauspesnofunkcionisanjenapodrucju
ljudskih resursa, moraju se imati u vidu
sledece ¢injenice (Z.Radosavljevi¢, 1997):

1. Personalni menadzer mora vise da obraca
paznjunakreativnost,adaucelinieliminise
birokratski nacin rada.

2.Svaki primljenilinovo-proizvoden struc¢njak
mora proci kroz tzv."opstu orijentaciju” u
hotelu.

3.Permanentnaedukacijajejednaodosnovnih
delatnosti personalnog menadzera.

4. Za personalni sektor je posebno vazno
saznanje da je radno mesto privremeno za-
posednuto od strane odredene persone.

5.lakosepersonalnimenadzerstrogopridrzava

prethodne lekcije, do otpustanja zaposlen-
ih tesko dolazi

6. Personalni menadzer mora da vodi racuna
o stimulisanju zaposlenih, kako bi se ost-
vario sto vedi profit.

Tajne uspeha svetskih hotela se nalaze u
c¢injenicida se najveca paznja posvecuje razvo-
ju ljudskih resursa.

Finansijskoodeljenjejejednoodnajvaznijih
u preduzecu. Upravljanje finansijama pored
toga sto je neophodno, vec je i odlucujuce
za uspesnost svakog preduzeca. Finansijski
menadzer uvek treba da razmislja na koji
nacin najednostavnije zaraditi novac. Finansi-
jskimenadzertrebadaje trgovac, bankarieko-
nomista. Pomocu finansijske funkcije vrsi se:
obezbedivanje finansijskih sredstava za nor-
malan rad preduzeca, koriscenje finansijskih
sredstava, usaglasavanje dinamike priliva fi-
nansijskih sredstava sa isplatom obaveza pre-
ma izvorima, regulisanje novcanih tokova i
pracenjefinansijskihodnosau preduzecu, kon-
trola kori$¢enja novaca i sl.. Sve je to u cilju
pojacanja finansijske sposobnosti preduzeca,
koja ce obezbediti izvriavanje poslovnih cilje-
va. Na nivou svakog profitnog centra finansijs-
ki menadzer treba da prati: prihode, rashode i
poslovne rezultate. Znaci, da bi se postigla efi-
kasna organizacija, neophodno je pracenje fi-
nansijskogposlovanjaodvrhadodnaorganiza-
cione strukture.

Menadzer za nabavu ima veoma vaznu
ulogu u poslovanju ugostiteljskih preduzeca
i pored cinjenice da se veoma Cesto njegova
ulogazanemaruje.Kontinuitetposlovanjasvak-
og hotela/restorana je u neposrednoj vezi sa
nabavom. Plan nabave spada u grupi opera-
tivnih planova, i predstavlja osnovniinstrume-
nat u upravljanju odeljenjem za nabavu. Veo-
ma je vazno da se nabava vrsi po principu vise
ponuda.Tojemogucénostdaseobezbedisnab-
devanje u boljim uvjetima tj. u uvjetima gde bi
dominantan bio kvalitet proizvoda.

Imajuciuviduinjenicudajemarketing spo-
na koja povezuje proizvodaca sa potrosacem,
moze da se predpostavi kako je slozena uloga
marketing menadzera. Prioritetan zadatak
marketing odeljenja je da aktivno pronalazi
nove goste i grupe u okviru globalnog ciljnog
trziSta, kontinuirano.Marketingmenadzervodi
marketingodeljenjezagrupnuprodajuibanket
posluzivanje. Agenti za individualnu prodaju
imajuodgovornostdapokrivajuspecificnageo-
grafska trzista.Klju¢ uspeha marketing menax-
menta nalazi se u planiranju, izvrSavanju i
evaluaciji. Malo je pojedinaca ili biznisa koji
su uspeli zato $to ih je sreca posluzila. Uspeh
jeobi¢norezultatdobroosmisljenogplana.Na-
kon sto je proces planiranja zavrsen, sledeci
zadatak je njegovo sprovodenje u praksi. To
jeujednonajveciizazovmarketingmenadzera.
Kad krene sprovodenje marketing plana, nas-
tupa i proces evaluacije. Ova faza ukljucuje
istrazivanje trzista pri ¢emu se utvrduje razlika
izmedu planiraneiaktuelne izvedbe, evaluaci-
ja efekta oglasavanja, promotivne i aktivnosti
licne prodaje. veoma vazan elemenat jeianali-
za marketing okruzenja.

Menadzer za animaciju rukovodi orga-
nizacionom jedinicom za sport, zabavu i rek-
reaciju. Veoma cesto kvalitet i raznovrsnost
vanpansionskih sadrzaja u ugostiteljskom ob-
jektu su nosioci povecane turisti¢ke potrosnje.
Znanje je najznacajnija i najbitnija karakteris-
tika animatora. U vezi s tim, posebno je vazno
sledece (B.Tonovski, 1997):

1. Animator treba dobro da poznaje svoju
sredinu.

2. Ne sme praviti nikakvu diskriminaciju u
prirodi i sadrzaju predlozenih aktivnosti.
Za animatora je bitno da pronade ad-
ekvatan oblik za svakoga i za svaku ak-
tivnost.

MenadzZer za animaciju je odgovoran za
kreiranje i realizaciju sledecih aktivnosti:

- izrada programa sportskih sadrzaja za goste
(nauti¢ki turizam, koSarka, odbojka, plivan-
je, golf, fitnes i sl.);

- nabavka i odrzavanje rekvizita i terena;

- poducavanje gostiju iz izabranih sportskih
disciplina;

« organizovanje sportskih takmicenja;

« organizovanje zabavnih programa ( pr. izbor
jezerske lepotice, lutrijaisl.)

« organizovanje kulturnih manifestacija;

- organizovanje izleta za goste i sl..

Menadzerzaanimacijutrebadavodira¢una
u kom periodu godine kakav program ak-
tivnostimozedaponudi.Poredperiodagodine,
vazna je i ciljna grupa kojoj je namenjen neki
program. Tako na primer, $to se ti¢e vremen-
skog razdoblja postoje (M.Bartoluci, N.Cavlek,
1998):
« sportsko - rekreativna ponuda u sezoni;
- sportsko - rekreativna ponuda van sezone.

Od kulturnih manifestacija mogu se organi-
zovati:

« likovne i arheoloske izlozbe,

« koncerti (ozbiljne, zabavne i narodne mu-
zike),

- dramske predstave ( mogu se organizovati
predstave u kojima c¢e glumiti gosti -to je
posebnointeresantnozaanimiranjedece)i
td..

U svakom sluc¢aju, mogucnosti su velike, a
sve zavisi od inicijative, stru¢nosti i kreativnos-
ti menadzera za animaciju.

Menadzer restorana je odgovoran za or-
ganizaciju i realizaciju poslovanja u restoranu.
Restoransko poslovanje obuhvatarad u kuhin-
ji i rad u sali za posluzivanje. Prema tome,
jedan od prioritetnijih zadataka menadzera u
restoranu je njihova koordinacija. Cinjenica
da u restoranskom biznisu svaki dan je
razli¢it, nalaze posebnu spretnost menadzera
prilagodavanjupromenljivimpotrebamaiokol-
nostima.Prematome,fleksibilnostikreativnost
su osnovni atributi koje treba da poseduje
menadzer restorana.

Najveci broj menaxera restorana 99% svog
vremena provode sa svojim radnicima, a onaj
1% je rezervisan za ostale vazne zadatke
(T.Fishchgrund, 1993). Broj radnih obaveza
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menadzera u restoranu je veliki ali se mogu

izdvojiti slededi:

» ucestvuje u izboru personala za restoran

« ucestvuje u kreiranju jelovnika (meni i vin-
ske karte)

-odgovoran je za organizacisku postavljenost/
funkcioniranje restorana

-izraduje planza preraspodelu poslovazasvak-
og ¢lana restoranskog personala

- odreduje normative prema standardima za
jelaipica

-organizuje posluzivanje po sobama (roomser-
vise)

« kontrolise kvalitet usluga (rad personala i po-
slovanja uopste) i t.d.

Nezavisnoodmenadzerskogposla,postoje T.Fishchgrund (1993): The Insider’s Guide to

odredeneosobinekoje sukarakteristi¢nezaus-
pesnemenadzere,atosufleksibilnost,vizionar-
stvo,privrzenostpreduzecu-lojalnost,eti¢nost
u poslovanju, racionalnost u odlucivanju, stru-
¢no znanje, komunikativnost. Najistaknuti
menadzeri savremenog tipa, stvoreni su u po-
slednjih nekoliko godina, i to su u glavhom
mladi ljudi.
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Reinzenjering poslovnih

Nikoli¢, M.*

Abstrakt

Savremeni trendovi globalizacije trziSta us-
lovljavaju brze promene u ekonomiji, men-
jaju se i zahtevi potrosaca - gostiju, a
konkurencija na trzistu je sve intenzivnija.
Da bi se adekvatno odgovorilo na zahteve
dinamickog okruzenja i trazenu fleksibilnu
promenu organizacije razvijen je koncept
reinZzenjeringa poslovnih procesa, a koji

se univerzalno moze primeniti i u uspesSno
sprovodjenje procesa reinzenjeringa po-
slovnih procesa zahteva koris¢enjem
adekvatno odabrane metodologije koja
ukljucuje potrebne metode, tehnike i alate.
Klju¢ne reci: poslovni proces,
reinZenjering, ugostiteljstvo.

Abstract

Business Process Engenering in Hosting
According to modern trends of marketing
globalization and global changes in econ-
omy, requirements of customers change,
and competition become intensively. In or-
der to adeyuate answer on reyuirements
of dynamic change in environment and
reyuest flexible organization changes con-
cept of Business Process Reengineering
had been improved. Success of Business
Process Reengineering depends of good
choice of methodology, which include nec-
essary methods, techniyues and tools.

Key words: Business process, Business
Process Reengineering, hosting

* dr Miroslav Nikoli¢, Visa hotelijerska
skola - Beograd

procesa u ugostiteljstvu

Uvod

ReinZenjering poslovnih procesa oznacava fundamentalno preispitivanje i radikalno reprojek-
tovanje, poslovnih, tehnoloskih, i drugih radnih procesa s ciljem “dramati¢nog” unapredjenja
kriti¢nih mera performansi kao $to su cena, kvalitet, brzia i dr.

ReinZenjering poslovnih procesa oznacava jedan novi odnos prema promeni organizacije
koji nije sadrzan u novoj retorici.

ReinZenjering polaziodopravdanepretpostavke davecinaposovnih procesanijedobroorga-
nizovanaida je potrebanznacajan napor celokupne organizacije da se ovi procesi transformisu
uz kreativno koris¢enje informacionih procesa. Poslovni proces je skup aktivnosti koje trans-
formisu skup ulaza u skup izlaza (robe ili usluga) koriste¢i ljude i alate. S obzirom da je hoteli-
jerstvo (ugostiteljstvo) kompleksno a trenutno znamo kakvo je, reinzenjering moze i mora brzo
naci svoju primenu i do¢i do punog izrazaja.

Reinzenjering poslovnih procesa

Termin “reinzenjering” pretezno pripada nau¢nim podrucjima organizacije i menadzmenta.
Kao i svi noviji termini, u upotrebi je doziveo “sudbinu” pogresnog i prekomernog eksploati-
sanja, ¢ak do nivoa zoupotrebe. Zato se opredeljujem da naslovljenu temu po¢nem s elaboraci-
jom njegovog znacenja. Prethodno treba odgovoriti na pitanje: $ta je inZzenjering?

InZenjering je metoda organizacionog dizajna i dizaja posla i metoda izvodjenja poslovnih
akcija i projekata koja podrazumeva Siroku lepezu poslovno-procesnih aktivnosti kojima se
postizu slozeni ciljevi. Ta lepeza pocinje od ideje pa do realizacije konkretnih produkata - proiz-
voda i usluga kojima se zadovoljavaju brojne potrebe ljudi. Dakle, inicijative, akcije, tehnicko-
tehnoloska resenja, aktivnosti u realizaciji projekta u celini u kojima su integrisani entiteti
nauke, tehnike, tehnologije, ekonomike i drugih sfera drustvenih aktivnosti ¢ine inZzenjering
- metodu organizacije rada i upravljanja. Inzenjering aktivnosti obuhvataju projektovanje - iz-
radu projekta glavnih i pratecih objekata, kadrovskih profila i strukture, finansijskih rezultata,
izbor materijala, obracunavanje produktivnosti i rentabilnosti, izvodjenje projektovanih grad-
jevinskih i drugih radova, nadzor u toku gradnje i montaze, prijem i kontrolu materijala po
kolicini i kvalitetu, pustanje pogona u probnu proizvodnju, osposobljavanje kadrova za proiz-
vodnju i usluge, servisiranje opreme u toku redovne upotrebe (eksploatacije) objekta i dr.
InZenjering obuhvata i kreditne operacije, medjubankarske transakcije, finansijsko osiguranje
i reosiguranje, meni¢no poslovanje, novéane transakcije i konverziju valuta, kupo-prodajne po-
slove, ugovaranje i izradu ugovora, iznalaZenje trzista, izbor odgovarajuce tehnologije i dr. Na-
veo sam zadatke inZenjeringa zbog toga da bi lakse shvatili zadatak i ulogu reinZenjeringa.

ReinZenjering oznacava fundamentalno preispitivanje i radikalno redizajniranje poslovnih,
tehnoloskih i drugih radnih procesa s ciljem “dramati¢nog” kvalitativnog skoka u efektima, dru-
gim rezultatima posla. Ovde nije re¢ o marginalnim pomacima u nekom poslu iskazanom u (3
ili 5 procenata) poboljsanja ili unapredjenja nekog parametra, ve¢ o proboju u radnom ucinku
i pozitivnoj promeni radnih performansi. Veoma vazno je naglasiti da reinzenjering ne donosi
unapredjenje vec postojeceg stanja i nivoa organizacije i menadzmenta procesa, ve¢ njegovo
odbacivanje i ponovo zapocinjanje posla, ali na “nov nacin”.

Reinzenjering je pre svega procesno orijentisan. Pod procesom treba podrazumevati niz
povezanih akcija i zadataka koji zajedno kreiraju i stvaraju celovitu vrednosnu jedinicu za
stvaraoca i za korisnika usluga ili potrosaca proizvoda.

Pod procesom treba podrazumevati niz povezanih akcija i zadataka koji zajedno kreiraju i
stvaraju celovitu vrednosnu jedinicu za stvaraocai za korisnika uslugaiili potrosaca nekog proiz-
voda. Dakle, procesi ne mogu proizvesti zeljeni rezultat ako su isparcelisani i fragmentisani Si-
romorganizacionih jedinica.Tirazlozitradicionalno zahtevaju pove¢anu potrosnju vremena za
obavljanjetrazenihzadataka,atimeinepotrebne novéaneizdatke.ReinZenjering utvrdjujedaje
upravo fragmentacija, “sr¢cana mana” reSavanjaradnih problema, te da je za rapidan skok u efek-
tima neizostavan celoviti ili holisti¢ki pristup radnim procesima. Holisticki pristup obuhvata
logicke, sistemske, fizicke i ostale aspekte posla. On se, dakle, ostvaruje holistickim dizajnom
poslovnih procesa.

ReinZenjering polazi od premise da je dizajn procesa od esencijalne vaznosti, jer intelektu-
alni potencijal, sposobnosti, obrazovni potencijal i kvalitet, visoka motivisanost i inicijativnost
zaposlenih nece seimplementirati ulose kocipiran ilose dizajniran poslovni proces. Rezultatski
ucinak reinzenjeringa je promena koja se moze dimenzionisati parametrima izjave: “Ono §to je
trosilo tri dana vremena rada, nakon sprovedenog reinzenjeringa reSava se za jedan minut”.

Ta promena je rezultat upotrebe kompjuterskog sistema i automatske rekonfiguracije
egzistiraju¢ih delova za zadovoljavanje novih specifikacija koje nisu bile u starom tehnoloskom
procesu. U starom tehnoloskom procesu vazila je “parohijalna” proizvodnja delova, tj. gotov
proizvod nastajao je u fragmentisanoj, izdeljenoj organizaciji gde su vladali konfliktni
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ciljevi izmedju jedinica rada: nabavke, proiz-
vodnje, prodajeiprojektovanja.Reinzenjering
je eliminisao “parohijalizam” i njihove kon-
fliktne ciljeve u poslovhom procesu njihovim
povezivanjem u timski efekat gde integrisani
timovi dele zajednicke ciljeve i informacije.
On centrira fokus na nacin izvrSenja posla, tj.
proces, a ne na strukturu organizacije.
ReinZenjering preispituje posaoradiotklan-
janja redudantnih detalja, suvi$nih i nepotreb-
nih napora za dobro obavljanje posla. To nije
vestacki odgovor na probleme u smislu mini-
malizacije potrebnog broja ljudi za konkretan
posao, ukidanja poslova ili nerealnog forsiran-
ja finansijskog uspeha. Takodje, to nije puka
“automatizacija posla” i obezbedjivanje novih
mehanizama kao podrske zastarelim radnim
performansama.To je radikalno novitehnolos-
ki princip koji je u funkciji ozivljavanja novih
dizajna zasnovanih na celovitim procesima i
kreaciji vrednosti ne samo za izvrsioca vec
i za korisnika produkata rada. Uspeh se ne
meri parametrima “zadovoljavanja $efa” i nje-
govih li¢nih stavova, ve¢ brzinom resavanja
problema i zadovoljstvom onih zbog kojih se
posao radi. To znaci da nacin vrednovanja i na-
gradjivanja ljudi, dinamiziranje njihove razvo-
jnekarijereinacinorganizovanjaradiizvrsenja
posla postaju fundamentalni za reinzenjering.
Dizajn poslovnih procesa ne zavrsava se na
pukoj sintezi funkcije i forme posla, vec i vrste
ljudineophodnihzanjegovoobavljanje.Onstim-
uliSe menadzmentorganizacije namerenje pro-
gresa,zaposljavanje,obrazovanje,obucavanjei
usavriavanje ljudi ¢iji stavovi, ponasanja, kul-
turne norme i vrednosni sistemi indukuju ono
$to je vredno i $to daje podrsku procesu.
Reinzenjering poslovnih procesa je potreb-
no sprovoditi iz viSe razloga. Poslednjih godi-
na nekoliko faktora je ubrzalo potrebu za po-
boljsanjem poslovnog procesa. Krozistoriju je
prisutan zahtev zarekonstrukcijom organizaci-
je kojije motivisan ¢injenicom da su postojece
poslovne logike bazirane na premisama koje
su prilicno zastarele. U pocetku su poslovni
procesi bili dizajnirani kao skup uzastopnih
manuelnih procedura, zatim se sa ubrzanim
razvojemtehnologijepristupiloautomatizaciji
procesa. Rezultat automatizacije procesa je
povecanje efikasnosti kroz neprestanu optimi-
zaciju procedura ili funkcija, povecan stepen
kontrole, ali ne i osvrtanje na zahteve kupca.
Najuocljiviji faktor je brz razvoj tehnologije.
Novetehnologijebrzodonosenovemoguénosti,
¢ime uklanjaju konkurentske prepreke, i don-
ose potrebu za dramati¢nim poboljsanjem po-
slovni proces. Tokom industrijske revolucije
i decenija koje slede do danasnjeg dana, za-
starelost tehnologije se pojavljuje uredovnim,
planiranim intervalima merenim decenijama.
U takvom okruzenju bilo je moguce vrsiti

reinzenjering jednom ili dvaput u svakoj de-
ceniji. Danas, tehnologija zastareva mese¢no
a ne godisnje. Reinzenjering ne moze vise biti
periodi¢na aktivnost, te ako je takva, uvek ¢e
biti prekasno.

Drugi razlog je otvaranje svetskih trzista
i uvecane slobodne trgovine. Takve promene
dovodevisekompanijanatrziteinadmetanje
postaje sve jace i jace. Poslednjih godina orga-
nizacije su bile primorane da poboljsaju svoje
poslovne procesejer kupcizahtevaju sve bolje
i bolje proizvode i usluge, i ako ne dobiju ono
stozeleodjednogsnabdevaca,mogudabiraju
nekogdrugogsnabdevacasatrzista,zbogcega
seijavljatakmicarskiduhizmedjusnabdevaca
natrzistu.Prakti¢nopoboljsanjeposlovnihpro-
cesa je postalo pitanje opstanka na trzistu za
mnoga preduzeca.

Usled savremenih trendova globalizacije
trzista, globalnih promena u ekonomiji, men-
jaju se zahtevi potrosaca, a konkurencija
je intenzivirana. Da bi se adekvatno od-
govorilo na zahteve dinami¢nog okruzenja i
trazenu fleksibilnu promenu organizacije raz-
vijen je koncept reinzenjeringa poslovnih pro-
cesa (Business Process Reengineering -BPR).
Ovaj termin prvi put upotrebio je Michael
Hammer, profesor racunarskih nauka 1991. go-
dine, u jednom ¢lanku objavljenom u Harvard
Business Review. Od tada, pa do danas ovaj
konceptjepostaotemazarazmisljanjemnogih
autora, objavljen je veliki broj ¢lanaka, radova
iknjiga,odrzanesumnogobrojnekonferencije,
a paraleleno sa time rekonstrukcija poslovnih
procesadozivelajemnogobrojnuprimenuuor-
ganizacijama razli¢ite poslovne orijentacije.

Profesor M.Hammer je u ovom ¢lanku uka-
zao na potrebu za bazi¢nim organizacionim
promenama, pri ¢emu je definisao pojam
reinZenjeringa poslovnih procesa na sledeci
nacin:

“Ponovno bazi¢no razmatranje i radikalni
redizajn poslovnog procesa, sa ciljem da se
postignu dramati¢na poboljsanja u kriti¢nim,
savremenim merama performansi, kao $to su
troskovi, kvalitet, usluga i brzina” (1).

Kao sto se iz Hammer-ove definicije moze
zakljuciti, dobrim reinZzenjeringom poslovnog
procesa se postizu znacajni rezultati u ko-
nkurentskoj prednosti kroz smanjenje trosko-
va, povecanje profitabilnosti, produktivnosti,
kao i u poboljsanju performansi vezanih za
brzinu i kvalitet izvr$enja poslova.

Reinzenjering poslovnih procesa polazi od
pretpostavke da sadasnji proces nije dobar, te
stoga je nevazan, zaboravljen. Pocinje se od
pocetka. Takva Cista neporocna perspektiva
omogucuje projjektantima poslovnih procesa
da se ograde od postojeceg procesa i da se
usredsrede na novi, bududi proces. Tada se
postavljaju pitanja: Kako bi proces trebalo da

izgleda? Kako kupci Zele da on izgleda? Kako
drugi sluzbenici Zele da on izgleda? Kako to
rade najbolje organizacije u klasi kojoj posma-
trana organizacija pripada? [ta bi moglo da
radi tehnologijom?

Prema tome, organizaciona struktura se
moze i mora menjati kako bi uticala na po-
slovne procese. Ovo vodika mnogo efikasnijoj
organizaciji koja se razlikuje od postojece or-
ganizacije.Sam procesreinzenjeringa zahteva
zanemarivanje tradicionalne funkcionalneior-
ganizacionevezze,astavljanaglasaknaprojek-
tovanjeiimplementaciju efikasnih medjufunk-
cionalnih procesa, uzupotrebu informacionih
tehnologija. ReinZenjering poslovnih procesa
dovodi do promene Citave organizacije, tako
$to se organizacija menja od tradicionalne ver-
tikalne funkcionalne hijerarhije ka medjufunk-
cionalnoj, fleksibilnoj, horizontalnoj strukturi
usmerenojnaprocesekojizadovoljavajukupce
i njihove zahteve. Poslovni procesi treba da
prolaze kroz organizacione granice, odnosno
kroz funkcije jedne organizacije.

Analiza i redizajn se odnose ne samo na or-
ganizacionustrukturu, ve¢inadefiniciju poslo-
va, strukture nadgradjivanja, poslovne tokove
rada, proces kontrole i u nekim sluc¢ajevima
ponovnuprocenuorganizzacionekultureifilo-
zofije.

Postoje podaci da je danas u Americi
70% od 100 najbolje rangiranih kompanija
sprovelo ili pristupilo sprovodjenju procesu
reinzenjeringa posovnih procesa. Takodje, i u
evropskim zemljama, mada u manjem procen-
tu, mogu se nadi primeri kompanija koje su pri-
menilereinzenjering svojih poslovnih procesa
(4).

Zakljucak

Globalnokonkurentskookruzenjedvadesetog
veka na koje organizacije izlaze sa svojim
proizvodimaprimoravasavremeneorganizaci-
je da razmatraju sve svoje, pa ¢ak i najprostije
procese. Da bi se kona¢no dovele na pravu di-
menziju organizacije moraju da se reorganizu-
ju eliminisanjem nepotrebnih procesa i posti-
zanjem vece efikasnosti neophodnih procesa.
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Hoteli gradskog tipa -

Curci¢, Nevena*

Abstrakt

Hoteli gradskog tipa nastali su kao prvi

tip hotela jo$ u 14. veku. Svoju ponudu i
nacin poslovanja prilagodili su zahtevima
turisticke traznje, u kojoj pretezno domini-
raju poslovni ljudi. Poslovna orijentacija
hotela gradskog tipa usmerena je na celo-
godisnje poslovanje sa slabije izrazenom
sezonalnoscu u radu. To je prolazni tip
objekata sa kratkom duzinom boravka gos-
tiju (ispod 2 dana), gde do punog izrazaja
dolazi efikasnost i efektivnost u radu hotel-
skog osoblja. Velicina ovih objekata varira
od malih, srednjih do velikih i tzv. mega
hotela sa vise hiljada soba, a takode ni

kod kategorija nema pravila, kategorije se
krec¢u od 1-5 zvezdica. Kod hotela ovog
tipa deo ponude usmeren je i na rezident-
nostanovnistvokaoznacajansegmentkon-
zumenata raznovrsnih ugostiteljskih uslu-
ga.

Klju¢ne reci: hoteli gradskog tipa, karak-
teristike, trziSna usmerenost, pojavni obli-
ci.

Abstract

Urban Hotels — Base Caracteristics and
Market Orientation

Urban hotels originate from the 14 th cen-
tury as a first type of hotels ever to exsist.
They have adjusted their offer and way of
handlingbusinesstotouristdemandsdomi-
nated by business travellers. Their busi-
ness orientation has been directed to one-
year planning rather than seasonal one.
They have short occupancy rate (two to
three days) when efficiency of hotel staff
is the most prominent factor. The size of
these hotels varies from small, middle and
large ones to so-called mega hotels with
several thousand rooms. The categoriza-
tion range is from one to five-star hotels.
Some parts of their offer have been aimed
atlocal residents who representimportant
consumers of their service.

Key words: urban hotels, characteristics,
market orientation.

* mr Nevena Cur¢i¢, asistent, Prirodno-
matematicki fakultet, Institut za geografiju,
Novi Sad

osnhovne karakteristike i
trziSna usmerenost

1. Nastanak i razvoj hotela gradskog tipa

Premaizvrsenojtipizacijihotelskih objekataanaosnovudominacijelokacionogfaktoramoguce
je izdvojiti sledece tipove hotela: primorski, planinski, banjski, gradski i tranzitni tip. Osobitosti
pojedine vrste hotela proizilaze iz globalne trzisne usmerenosti, a na koju kao klju¢ni faktor
vrse uticaj lokacija objekta i motivacija posete, a zatim asortiman ponude, nacin realizacije po-
jedinih komponenti proizvodaii dr.

Hotelilocirani u gradovima, u odnosu na ostale tipove hotelskih objekata, nastali su kao prvi
tip hotela jo$ u 14. veku. To je period srednjeg veka kada su putovanja vrlo nesigurna, kada
je religija osnovna ideoloska sila feudalnog drustva i kada su putovanja pretezno religijskog
karaktera (hodocasca, procesije). Pored hodocasnika, na putovanja krecu uglavnom pripadnici
privilegovane klase (feudalci), ali i uvek prisutni trgovci koji poslove zavrsavaju u gradovima
kao rastu¢im centrima privredne mo¢i. Upravo u takvom vremenu pocinje da radi prvi hotel
u Francuskoj, hotel «<Korona» otvoren 1345. godine u Ruanu. Ovaj hotel je umao simboli¢no
znacenje za stvarni razvoj ugostitelstva, jer se hoteli, kao osnovni smestajni objekti, razvijaju u
18. veku. U 17. veku u Francuskoj su se nazivale hotelima one palate u gradovima u kojima su
povremeno baravili plemici i druge ugledne li¢nosti.

Pravi zamah u razvoju hoteli pocinju da ostvaruju u 18. veku, kada dobijaju status osnovnih
ugostiteljskih objekataza smestaj. Ovome je pogodovalaiprvaindustrijska revolucija (pronala-
zak parne masine 1769. godine), razvoj prvih industrijskih mesta i velike migracije stanovnistva
ka njima, kao i pojava humanizma i renesanse i novih geografskih otkrica. To je dovelo do
tzv. "Velikih putovanja po Evropi" (Grand Tour) kada se posecuju poznati kulturni centri (Rim,
Pariz, Berlin, Prag), kao i ¢itav niz planinskih centara u Alpima i banjskih mesta.

U pocetku se u Sirim razmerama hoteli pojavljuju u Nemackoj, a kasnije i u Francuskoj. Prvi
veliki hoteli su nastali uz angazovanje krupnog kapitala u obliku deonickih drustava. To su bili
"Grand Hotel" i "Grand Hotel du Louvre" u Parizu, koji su pusteni u rad 1850., odnosno 1855.
godine(Markovi¢ S., Markovi¢ Z., 1972).

Hoteli se grade i u gradovima Amerike. U Njujorku je izgraden 1794. godine prvi hotel-
palata "City hotel" sa 73 sobe, a 1829. godine u Bostonu veli¢anstveni hotel "Tremont". Ovaj ho-
tel je raspolagao sa 170 soba, gasnim osvetljenjem, 200 sedista u restoranu, francuskom kuhin-
jom, sa vratima na sobama koja su posedovala brave sa klju¢evima, $to je sve bilo neverovatno
za ono vreme. Upravo ovaj primer uticao je na dalju gradnju hotela Sirom Amerike od kojih je
svaki pored uobicajenih standarda imao i neke posebnosti (Baki¢, Nikoli¢, Baki¢, 1999).

Sarazvojem urbanizacije gradova i rastom broja stanovnika u njima, sa jacanjem privrednih
funkcija grada, kao i dobijanjem sve vise polifunkcionalnih obelezja, raste i znacaj hotela i
potreba za njima. Razvoj Zelezni¢kog saobracaja uslovio je gradnju hotela u blizini zelezni¢kih
stanica (prvi hotel pored Zeleznicke stanice otvoren je 1838. godine u Velikoj Britaniji u
Justonu), a vise od jednog veka nakon toga, odnosno 1960. godine otvoren je prvi hotel na
vazdusnom terminalu "Skyway Hotel" u Londonu. Zahvaljuju¢i unapredenju organizacionih i
tehnicko-tehnoloskih aspekata procesa poslovanja dolazi do razvoja hotelskih i restoranskih la-
naca kao garanta visokog i ujednacenog standarda usluga.

Sa povecanjem broja ucesnika u putovanjimai pojavom pravih turisti¢kih putovanja sredi-
nom XIX veka dotadasnja mala svratiSta i prenocista poprimaju vece razmere i, u zavisnosti
od otmenosti klijentele, uzimaju naziv hotel. U to vreme pocinje i jace razlikovanje u izgrad-
nji i uredenju poslovnih hotela u gradskim i industrijskim sredistima od hotela s ¢istom
turistickom namenom za rekreaciju i razonodu. Dok gradski hoteliimaju prostorije i instalaci-
je uredene za poslovne goste s kra¢im boravkom, a smesteni su u blizini Zeleznicke stanice
s obzirom na njenu ulogu glavnog dobavljaca gostiju, dotle turisticki hoteli imaju drugacije
prostorije i sam polozaj. Turisti¢ki hoteli su namenjeni dugom boravku, pa shodno tome
raspolazu bogatim drustvenim prostorijama, prostranim gostinjskim sobama i, u to vreme
Cesto, posebnim prostorijama za smestaj pratnje i posluge gostiju. Mnogi od tih hotela raz-
vili su za tadasnje prilike najvisi komfor i najmodernije tehnicke uredaje (instalaciju tople i
hladne vode, engleski WC, elektri¢no osvetljenje). Bitan zahtev i tada, odnosio se na lokaciju
i polozaj hotela na atraktivnim mestima s sto neposrednijim pogledom na prirodne i druge
atrakcije (Ruzi¢, 1997).

2. Osnovne karakteristike hotela gradskog tipa

Gradski hoteli su prolazni tip objekata locirani u gradu. Motivi poseta gradskim sredistima
su najraznovrsnije prirode - od poslovnih, kulturnih, manifestacionih, ekskurzionih do tranz-
itnih. Motivi poseta gradovima su brojni, ali im je zajednicka karakteristika relativno kratko
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zadrzavanje $to uti¢e na organizovanje proce-

sa poslovanja. Korisnici usluga gradskog hote-

la su pretezno poslovniljudi, pa je stoga proiz-
vodovogtipaobjektaprvenstvenoprilagoden
njihovim potrebama.

Gradski hotel treba da odlikuje:
-dobramikrolokacija(centargradailineposred-

na blizina centru, blizina saobracajnih ter-

minala i dobra saobracajna povezanost sa
vaznijim punktovima u gradu),

« brz i efikasan prijem (rezervacije, organizaci-
jatransferaizmedusaobracajnogterminala
i hotela, uniformisani servis, prijavljivanje,
dodela kljuca od sobe),

« kvalitetan smestaj (udoban i prostran lezaj,
izdvojen prostor za rad, besprekorna higi-
jensko-tehnickaispravnost svih elemenata
opreme),

« visok nivo PTT standarda (lako uspostavljan-
je gradskih i medugradskih telefonskih lini-
ja, telefaks, modemska veza),

- dostupnost mas-medija (dnevna i nedeljna
domacda i inostrana Stampa, TV i satelitski
program, interna televizija),

« funkcionalnost portirske sluzbe (budenje,
poruke, informacije najsireg karaktera),

« odgovarajudi asortiman i nacin usluzivanja
u sektoru ishrane (prosirena ponuda za
dorucak - Svedski sto, room service, po-
nuda jela po porudzbini za glavne obroke,
aperitiv bar, no¢ni bar, prilagodeno radno
vreme ugostiteljskih sadrzaja),

-namenska ponudadodatnih usluga (fotokopi-
ranje, daktilo-usluge, usluge prevodioca,
izdvojeni prostori za poslovne sastanke),

- ostala ponuda dodatnih usluga (li¢ne usluge
- frizer, maser i sl., sauna, teretana, parki-
raliSta i garaze sa pratecim servisom - pran-
je, lakse servisiranje vozila).

Shodno razli¢itim kategorijama poslovne
klijentele i njihovoj razli¢itoj plateznoj modi,
navedenespecificnostiponudegradskoghotela
podlezu selekciji (pre svega dodatni sadrzaji),
$to odreduje nivo kvaliteta pruzenih usluga i
odgovarajuce cene (Kosar, 1998).

Uodnosu nalokaciju hotelau gradu, odnos-
no njihovu mikrolokaciju, isti se mogu dodat-
no diferencirati na:

a) centralne gradske hotele (u uzem sredistu
grada),

b) stani¢ne hotele (uz autobuske, zeleznicke
stanice, luke),

¢) hotele u stambenim cetvrtima (prilagodeni
klijenteli sa duzim boravkom, kao sto su
radnici i drugi gosti koji iz poslovnih ra-
zloga borave duzi period u gradu, studenti
i sl., tako da poprimaju karakteristike bo-
ravi$nih hotela),

d) hoteli na ulazu i izlazu iz grada,

e) aerodromski hoteli (nazivaju se jos i air-
porteli, u Siroj gradskoj zoni, koji ponudu
prosiruju na odrzavanje skupova, kongresa
i sl. zahvaljujuci svom visokom standardu
kvaliteta usluga),

f) hoteli u kulturno-istorijskim objektima (ob-
jektima pod zastitom drzave, locirani u cen-
tru ili na obodu grada).

Za gradske hotele najbolje su lokacije u
blizini centra grada, Zeleznicke ili autobuske

stanice, trziSnih i administrativnih tacaka.
Pozeljna je blizina parkova, garaza i parkinga
(pogotovo ako hotel ne poseduje vlastiti park-
ing). Potrebno je izbegavati bu¢ne zonei ulice,
te birati tihe. Medutim, iskustva pokazuju
da se turisti i poslovni gosti lakse odri¢u
tisine nego sredisnje lokacije, tj. vise vole biti
u bu¢nijem hotelu u centru, nego u tihom ho-
telu na periferiji. Ovakva preferencija gostiju
proizilazi iz ¢injenice da je centar i za turiste
iza poslovne goste najinteresantniji u svakom
pogledu (kulturno-istorijski spomenici, trgov-
ine, kulturne priredbe, zabava i dr.). Optimal-
no resenje bi bilo pronaci tihu ulicu u centru
grada (Ruzi¢, 1997).

3. TrziSna usmerenost

U odnosu na trzisnu usmerenost gradski hote-

li se oznacavaju i kao rezidentni, gde pored

zadovoljavanja potreba putnika za no¢enjem

i ishranom, zadovoljavaju i potrebe mesnog,

odnosno rezidentnog stanovnistva. Cak bi se

moglo red¢i da danas po opsegu i vrednosti
pruzenih usluga i po broju zaposlenih radnika
nadmasujeonaugostiteljskadelatnostkojapod-
miruje potrebe ishrane i tocenja pica (izuzet-
no i smestaja) rezidentnog stanovnistva. lden-
tifikacija cistog oblikarezidentnog ugostiteljst-
va nhije moguca, osobito ako je ugostiteljski ob-

jekat lociran u ve¢em urbanom sredistu i u

zavisnosti od njegove mikrolokacije. Ova kon-

statacija osobito vazi za hotele u vec¢im gra-
dovima s znacajnim brojem motiva za posete:
poslovni dolasci, kulturni motivi, manifestaci-

je, upoznavanje grada i dr. (Ruzi¢, 1997).
Zarazliku od turisti¢kog ugostiteljstva, kod

traznjeurezidentnomugostiteljstvunailazimo

na brojne osobitosti (Ruzi¢, 1997):

« traznja za ugostiteljskim proizvodima - uslu-
gama je najcesce parcijalnog karaktera
(potrebezaishranomitocenjem pica, samo
tocenje pica);

+ kod domicilnih potrosaca ugostiteljski proiz-
vodi - usluge imaju bitno manje egzistenci-
jalni karakter (bitno manji rang zadovoljen-
ja)

- traznja za ugostiteljskim proizvodima - uslu-
gama je prostorno disperzirana i orijentisa-
na na najblizi ugostiteljski objekat;

« sklonost supstituciji i drugim oblicima zado-
voljenja potreba ishrane i pi¢a je vrlo
izrazena;

- raslojavanje traznje prema socijalnoj struk-
turi je takode vidljivo, sto diferencira
traznju prema nizim nivoima opremljenos-
tiugostiteljskih objekataiprema uzojponu-
di;

« kod domicilne traznje za ugostiteljskim proiz-
vodima - uslugama manje su uocljive se-
zonske oscilacije, ali su vidljive promene u
obimu traznje zavisno od dana u mesecu i
nedelji.

Hoteli gradskog tipa zahvaljuju¢i lokaciji u
urbanim sredinama dobar deo svoje poslovne
ponudeusmeravajukarezidentnomstanovnist-
vu.Sadrzajispecifi¢cne ponudegradskih hotela
namenjenirezidentnomstanovnistvuogledaju
se u sledec¢em:

a) iznajmljivanje restorana i drugih sala za

razli¢ite proslave (svadbe, rodendane, go-

disnjice, koktele i dr.);

b)iznajmljivanje prostorazamodnerevije, pro-
mocije, izloZbe, predavanja, press konferen-
cijeidr;

¢) angazovanje hotelskog osoblja van samog
objektaazapotreberezidentnogstanovnist-
va (konobara, kuvara, aranzeraisl.);

e) kao i pripremanje hrane u hotelskom objek-
tu a za konzumaciju van hotela (ku¢ne pro-
slave, zabave, jubileje i sl.);

f) vikendom su rezidentnom stanovnistvu na
raspolaganju popularni porodi¢ni ruckovi
("happy our") koji obi¢no za pausalnu cenu
nudekompletanmeniili,cak,neogranic¢eno
konzumiranje hrane i pica.

U dane vikenda kada je obi¢no smanjena
posecenostgradskihhotelaodstraneposlovnih
turista, kao dominirajuce turisticke klijentele,
najcesce se primenjuju razlic¢ite mere kako bi
se popunili smestajni kapaciteti turistickom
traznjom drugacije motivacije. Tada se nude
specifi¢ni vikend programi, kojima se kroz
nizecene,bogatedodatnesadrzaje, organizac-
iju izleta u okolinu i sl. nastoje prevazici
izrazene oscilacije turistickog prometa u toku
sedmice.

Kod analize veli¢ine kapaciteta hotelskih
objekata lociranih u gradu prakti¢cno nema
neke striktne zakonitosti, odnosno mogu se
sresti sve veli¢ine hotela-od malih, preko sred-
njih do velikih hotela. U nekim gradovima su
gradeni i tzv. mega hoteli, kao $to su npr. Iz-
mailovo i Rossija u Moskvi (sa 5500 soba i
3200 soba). Prakti¢no, Sto je vedigrad moze se
ocekivatiipostojanje vecih hotelskih objekata,
jersaporastomgradarastuinjegove poslovne,
ekonomske, administrativne, politicke, kul-
turneidruge funkcije koje uti¢u na privlacenje
klijentele koja ce koristiti smestajne kapac-
itete. Cesto je rast ovih objekata, odnosno nji-
hovo prostorno $irenje i uvodenje dodatnih
uslugavezanih za sportske, rekreativneislicne
sadrzaje ograniceno upravo lokacijom objeka-
ta u gusto izgradenim delovima grada tj. u de-
lovimagdeurbanistickaregulativanepredvida
takveisli¢ne sadrzaje (sportski tereni, parking
prostori,garaze, prosirenje same smestajne os-
nove i dr.). Ovaj problem se najcesce srece u
starim jezgrimagradovailikod objekata smest-
enim u kulturno-istorijskim zgradama.

Poslovna orijentacija hotela u gradovima
uslovljena je ciljnim grupama (segmentima)
potrosaca kojima je hotelski proizvod namen-
jen.Pored poslovne orijentacije, ovaj faktor us-
lovljava i lokaciju, kategoriju, sadrzaje i druge
bitne elemente konkretnog objekta.

4. Zakljucak

Na kraju se moze ukratko rezimirati da grad-
ski tip hotela spada u objekte sa celogodisn-
jim poslovanjem kod kojih je slabije izrazena
sezonalnost poslovanja u odnosu na godisnja
doba, kao $to je to npr. slu¢aj kod primorskih
ili planinskih hotela. Sta vise, kod gradskih
hotela bi se ¢ak pre moglo govoriti o oscilaci-
jama turistickog prometa u toku sedmice, $to
nastaje kao posledica orijentacije ove vrste ob-
jekatanaodredenitrziSnisegmenttraznje-po-
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slovneljude.lstotako, hoteligradskogtipadeo
svojeponudenamenjujuilokalnomstanovnist-
vu, $toznacajno uti¢e na povecanje ukupno os-
tvarenog dohotka ovih objekata.

U odnosu na lokaciju objekata i vrstu
turisticke klijentele proistice i prose¢naduzina
boravkagostiju.Unjimaje prose¢naduzinabo-
ravka gostiju vrlo kratka, naj¢esce varira oko 2
dana, $to ih svrstava u prolazne objekte. Ovak-
va prosecna duzina boravka uslovila je i ori-
jentaciju na usluge tipa nocenja sa doruckom,
gde ostaliobroci sumaksimalno redukovaniili

svedeni na jedan glavni obrok.

Veli¢ina kapaciteta nije striktno odredena
tako da varira od malih do tzv. mega hotela,
kao i kategorija ovih hotela koja moze biti od
1-5%,

Efektivnost osoblja u ovoj vrsti hotela dol-

azi do punog izrazaja kroz: brzinu u radu,
pravovremeno i ta¢no informisanje gostiju,
pomo¢ oko rent-a-car i taxi sluzbi, pruzanje
odgovarajucih kancelarijskih uslugai dr.
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Casopis Instituta za geografiju 1" n
Hotel “Moskva’” -

Janicevi¢, S.*

Abstrakt

Hotel “Moskva” ide u susret drugom veku
svog postojanja sa vrlo ambicioznim pla-
novima da sacuva ranije stec¢ene pozicije

i pokusa da odgovori izazovima buduceg
vremena. Svi realni ekonomski, ambijen-
talni, lokacijski i drugi pokazatelji, kao i
planoviza prosirenje i unapredenje hotel-
skih kapaciteta daju vrlo solidne osnove za
optimizam.

Od vremena kada je hotel po¢eo sa radom
do danasnjih dana vrlo jasno se uocavaju
razliciti uslovi poslovanja. Medutim, imidz
“Moskve” je sve vreme bio i ostao prvoraz-
redan. Cilj svih zaposlenih u hotelu “Mosk-
va” je da se jos vise unaprede postojeci
kvaliteti hotelskog proizvoda sa krajnjim
ciliem da ovaj hotel postane deo svetske
hotelijerske bastine i svrsta se u red ve-
likana poput pariske “Savoje” ili london-
ske “Viktorije”".

Klju¢ne reci: Beograd, Hotel “Moskva” i
turizam

Abstract

Hotel “Moskva"- Yesterday, Today, To-
morrow

Hotel “Moskva” exist more than a century
and it's ambitions is to save previous po-
sitions on the market and to find an ansn-
jer to the challenges of future. All basic
resources such as economical, ambiental,
positional resources give the impression of
optimism to enlarging and advancing of
the hotel’s capacity.

Since the hotel was it run through different
ways of servicing, but always try to save
it's first class services. The aim of all
employees in “Moskva” to promote the ho-
tel services on that standards with which
could join to be a part of World's hotel
heritage as is “Savoy” in Paris or “Victo-
ria” in London.

Key words: Belgrade, Hotel “Moskva”

and tourism

* Sava Janicevi¢, specijalista turizmoloskih
nauka, HUTP “Moskva”, Balkanska 1,
11000 Beograd

juce, danas, sutra

Uvod

Hotelijerstvo u svetu beleZi neprekidan napredak i ekspanziju. Prema podacima NJTO tokom
devedesetih godina broj hotelskih soba je povecan za tre¢inu u odnosu na prethodnu dekadu.
Godine 1994.usvetuje bilo 12.280.000 hoteleskih soba, aprema procenama svetskih eksperata
pocetkom XXI njihov broj treba da dostigne cifru od 13.000.000 (Kosar, 1998).

U danasnjem hotelijerstvu dominiraju mocni hotelski lanci koji ostvaruju izuzetan promet
posetilacaitako bitno uti¢u na pozitivne platno-bilansne pozicije regijeili drzave u kojima su lo-
cirani njihovi objekti. Romanti¢ne hotele sa dugom tradicijom, specificnim Sarmom i izuzetnim
arhitektonskim vrednostima sve vise potiskuje savremena jednoli¢na hotelijerska “industrija”.
U ovu grupu hotela spada i beogradska “Moskva” koja se svojom specificnom tradicijom i
ponudom, prema relevantnim ekonomskim pokazateljima, jos uvek uspesno nosi sa hotelima
poznatih svetskih korporacija prisutnih na nasem prostoru.

Hotel“Moskva"”predstavljajedanodnajreprezentativnijinobjekatauturisti¢ko-ugostiteljskoj
ponudi Beograda. Ovu tvrdnju potkrepljuju sledece Cinjenice: zgrada hotela predstavlja jedno
odnajlepsiharhitektonskihostvarenjaspocetkadvadesetogvekaunasemglavnomgradu, tradi-
cionalnovisok nivo usluge se odrzava vise od 90 godina i poseduje izuzetnu lokaciju u najuzem
gradskom jezgru.

Istorijat hotela “Moskva”

Zgrada hotela “Moskva” predstavlja kulturno-istorijski spomenik pod zastitom drzave. Ovaj
hotel, koji se nalazi u samom srcu grada, kao da osluskuje ritam gradske svakodnevice. Zbog
toga se prica o hotelu “Moskva” u izvesnoj meri podudara sa hronikom Beograda. Zahvaljujudi
svojim znamenitim gostima ovaj hotel je usao u istoriju nase knjizevnosti i slikarstva, a veliki
broj posetilaca koji su odsedali u luksuznim sobama hotela nalazi se u spisku onih koji su nesto
znacili na ovim prostorima tokom XX veka.

Postoji dilema koju godinu treba uzeti za pocetak price o hotelu “Moskva”. Da li je to
1906. kada je Osiguravajuce drustvo “Rosija” iz Petrovgrada zadivilo Beograd novoizgradenom
Cetvorospratnom palatom ili 1865. godina kada se u pisanim dokumentima prvi put pominje
kafana i mehana “Velika Srbija”.

Jos pre izgradnje Miloseve (Terazijske) ¢esme 1860. godine, terazijski plato kao novo urbano
sredisteBeogradadobijaiprveugostiteljsko-smestajnekapaciteteotelotvoreneukafani-mehani
“Velika Srbija”. To je bila zgrada ugaonog oblika, koja je izbijala na ulice Kralja Milana i Balkan-
sku. Ova gostionica je bila nadaleko ¢uvena po gurmanlucima, boemstini i svom patriotskom
imenu. Pored zgarade kafane nalazio se prizemni ducan koji je takode srusen zbog izgradnje
hotela “Moskva”. Ovaj lokal je vise puta menjao svoje vlasnike. Prvi od njih je bio izvesni Bosko
Tadi¢. Nakon njegove smrti udovica gospoda Staka i pokojnikova majka su uputile molbu za
odobrenjekafanskogmestnogprava.Ve¢,23.januara 1865.godine dobijenje pozitivanodgovor
u vidu “Uverenja na mesno kafansko pravo” izdatog od tadasnjeg Ministra unutrasnjih dela.
Osiguravajuceg drustva “Rosija” je otkupilo kafanu “Velika Srbija” od prethodnog vlasnika
Nikole Vulkovic¢a 1904. godine. Svetozar Vukadinovi¢, direktor osiguravajuceg drustva “Rosija”
jespretnoiskoristio ¢injenicu da na prostoru predvidenom zaizgradnju buduceg hotela postoji
ve¢ odobreno “kafansko pravo” i tako dobio pravo na bavljenje ugostiteljsko-smestajnim po-
slovima u budu¢em hotelu.

Treba imati dovoljno maste da se shvati smelost finansijera projekta “Rosije Fonsijer”, da se
u okruzenju balkanskih uxerica i skromnih neoklasi¢nih ku¢a prestonicke burzoazije podigne
palata hotela “Moskva”. Novoizgradena Cetvorospratna zgrada hotela bila je u tom trenutku
najvisa gradevina u Beogradu, pa samim tim najvedi arhitektonski poduhvat u Srbiji toga vre-
mena. Njena izgradnja je unela duh modernog u “prestonicu-palanku”.

U vreme izgradnje hotela u Beogradu je bilo vie od tri Cetvrtine prizemnih kuca, oko
15 % jednospratnih i samo 1 % viSespratnih zdanja. Zato ne cudi veliko interesovanje
Beogradana za gradnju nove rasko$ne palate na Terazijama. Gradevinskim radovima je rukovo-
dio preduzimac Karlo Knol, a svakako treba istaci jednu od pionirskih upotreba armiranog be-
tona za meduspratnu konstrukciju. Tek kad je zgrada potpuno zavriena 1906. godine njena
nesvakidasnjalepotajedosladopunogizrazaja.Najveci“krivac” zanjenulepotuje tadasnjidvor-
ski arhitekta Jovan llki¢. Zanimljivo je da je njegovo idejno resenje bilo rangirano kao
drugo na konkursu koji je raspisao finansijer, iza rada zagrebackog arhitekte Viktora Kovacica.
Medutim, naknadno je u Petrogradu odlu¢eno da se ipak prihvati llkicev projekat. Ilki¢ je
prema dogovoru delimi¢no izmenio projekat, dok su fasadu koja je uradena u stilu tada domi-
nantne secesije kreirali nepoznati ruski arhitekti. Materijal od koga je uradena fasada izraden
je u éuvenoj madarskoj fabrici keramike Zolnaji u Pe¢uju.

| tako je uz pomoc¢ odobrene sume od 500.000 rubalja za dve godine ovaj projekat realizo-
van. U dokumentaciji Gradevinskog odbora, koja se ¢uva u Muzeju grada Beograda, nalazi se
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pismeni zahtev Osiguravajuceg drustva “Rosi-
ja” Sudu opstine beogradske za formiranje
komisije koja ¢e izvrsiti tehnicki prijem zgrade.
Ve¢ sutradan, 18. decembra Gradevinski od-
bor izdaje pismeno misljenje da je zgrada
ozidana po odobrenom planu i po propisima,
a predstavnik finansijera potpisom i pecatom
potvrduje u dokumentu koji je napisan 20. de-
cembra da je zgrada pregledana i primljena.
Prvi i dugogodisnji zakupac hotela bio je gos-
podin Danilo Gutesa. Hotel je prve goste
primio 16. januara 1908. godine. Objekat je
svecano otvorio sledec¢eg dana li¢no Kralj Pe-
tar | Karadordevic. Od tih davnih dana burna
istorija Beograda je uslovila ¢este promene
vlasnika hotela kao i njegovu organizacionu i
svojinsku strukturu. U tabeli 1.je iznet pregled
dosadasnjih vlasnikaiupravlja¢ahotela “Mosk-

”

va.

Tabela 1. pregled dosadasnjih vlasnika i
upravitelja hotela

vlasnik period

Osigoravajuce drustvo Rosija 1908-1922.
Beogradska ujedinjena banka 1922-1939.
Postanska Stedionica 1939-1941.

hotel je bio pod kontrolom Gestapoa1941-1944.

Uprava za turizam FNRJ 1944-1947
UP Moskva 1947-1966
HTMP Unija 1966-1993
HTUP Moskva 1993 -

Izvor: Arhiva i dokumentacija hotela “Moskva”

Hotel “Moskva” je rekonstruisan u dva
navrata (1939-1941. godine i 1971-1973. go-
dine) kako bi drzao korak sa novim trendovi-
ma u razvoju hotelijerstva i ugostiteljstva.

lakosemnogotogapromenilosustina hote-
la “Moskva” je ostala ista. Vec¢ vise od de-
vedeset godina sinonimi ovog hotela su ot-
menost,elegancija, diskretnaraskos, vrhunsko
osoblje i briga o svakom gostu. Hotel “Mosk-
va” nije hladan kao crveni $vedski granit na
njegovomulazu, nitinedostizan kao madarska
keramicka dekoracija na njegovoj fasadi, jer je
uvekimaodusutakodane¢udistoBeogradani
i gosti naseg glavnog grada vole ovaj hotel sa
“kolena na koleno”.

Sadasnjost hotela “Moskva”

Zgrada hotela “Moskva” i dalje pleni svojim
izgledom. Ovaj hotelski objekat se sastoji od
9 etaznih nivoa: podruma, suterena, prizeml-
ja, medusprata, 4 spratai potkrovlja. Struktura
hotela je vrlo specifi¢na jer se mogu izdvojiti
dva gradevinsko-tehnicka dela: jedan okrenut
prema Balanskoj uilici i drugi koji gleda na Ter-
azije. Poputvecine hotela gradenih pocetkom
XX vekaiuhotelu“Moskva” prostor namenjen
za smestaj gostiju zauzima oko 60% ukupne
povrsine. Prostorije za smestaj su svrstane u
nekoliko kategorija: apartmani, dupleks apart-
mni, klasi¢ne dvokrevetne i klasi¢ne jednokre-
vetne sobe. One se nalaze na prvom, drugom,
tre¢emicetvrtomspratuiterazijskomdelu pot-
krovlja. Ukupno ih ima 128 sa 167 lezajnih jed-
inica i sa jo$ 41 pomoc¢nim lezajem (tabela 2.).

Tabela 2. Struktura prostorija za smestaj u
hotelu “Moskva”

tip prostorije za smestaj  broj procenat
jednokrevetna soba 41 32
dvokrevetna soba 37 29
dupleks apartman 42 33
apartman 8 6
ukupno 128 100

Opremljenostnavedenihjedinicazasmest-
aj u hotelu “Moskva” zadovoljava sve kriteri-
jume predvidene za drugu kategoriju, odnos-
no cetiri zvezdice, a u pogledu enterijernih
kvaliteta ¢ak ih premasuje. Poznato je da
“Moskvu” smatraju za hotel-galeriju, jer se u
njenom inventaru nalaze dela poznatih nasih
i stranih umetnika poput Vagnera, Nadezde
Petrovi¢, Samojlova, Kapora, Stojanovica,
MaleSevi¢-Tapi, Brajovi¢, Miljusa i mnogi
drugi.

Hotel “Moskva” posluje u okviru hotelsko-
turistickog preduzeéa (HTUP) “Moskva” iz
Beograda. Preduzece je osnovano 1995. go-
dine ima vise oko 250 zaposlenih radnika.

Poslovanje hotela “Moskva” se najilus-
trativnije moze izraziti analizom fizickog
prometa gostiju. Oba parametra su anal-
izirana tako da je prvo prikazano stanje u ho-
telu “Moskva”, a potom je izvriena kompara-
cija sa odgovarajucim ostvarenim prose¢nim
parametrima koji se odnose na hotelske ka-
pacite Beograda. Analiza je izvrsena za po-
slednjih Sest godine: 1995, 1996, 1997, 1998,
1999 2000. godine za hotel “Moskvu” (tabe-
la 3.), odnosno godine 1995., 1996.i 1997. za
prose¢nepokazateljeposlovanjahotelauBeo-
gradu (Vucicevi¢, 1999).

Pokazateljivezanizaostvarenibrojnocenja
u hotelu “Moskva” su prikazani u tabeli 3.
Prosecangodisnjibrojostvarenihnocenjauho-
telu “Moskva” se krece oko 30.000. Najveci
broj nocenja je ostvaren 1995. godine 37.557
i iz godine u godinu se smanjivao, tako da
je najmanji 1998. godine i iznosio je 29.083.
Prosec¢naispunjenostkapacitetasekretalaura-
sponu od 63 % na pocetku do 49 % na kraju
analiziranog perioda. Medutim, podaci koji se
odnose na prvih jedanaest meseci 1999. go-
dine ulivaju dozu optimizma, jer posle 4 go-
dine stalnog pada prosec¢ne iskoris¢enosti ka-
paciteta zabelezZen je rast od ¢ak 8 %. Zanim-
ljivo je istaci da je tokom analiziranog perioda
smanjeno ucesée domacih turista, Sto je svaka-
ko posledica ekonomske krize u nasoj zemlji,
ali je u isto vreme povecan broj stranih gosti-
ju.

Uporedenjusaostvarenim brojem nocenja
iprose¢cnompopunjenos$¢ubeogradskihhotela
(Vucicevi¢, 1999), hotel “Moskva” ima odli¢ne
rezultate (slika 1.). Naime, iskoris¢enost ka-

paciteta u hotelu “Moskva” je u proseku ¢ak
dvostruko vediod srednje popunjenostikapac-
iteta u beogradskim hotelima.

Vizija buduceg razvoja
Osnovni problem hotela “Moskva” u ostvaren-
ju boljeg nivoa i Sireg asortimana usluga pred-
stavljaograniceniprostorstarezgradegradene
pocetkom XX veka po standardima i potre-
bama tog vremena.
Naosnovugeneralnogurbanistickogplana
Beograda, kaoidetaljnogurbanistickogprojek-
ta “Europolis” predvidena je dogradnja hotela
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Slika 1. Uporedan prikaz prosec¢ne
iskoris¢enosti kapaciteta hotela u Beogra-
du i u hotelu “Moskva”

1997
godine

“Moskva”. Arhitektonsko resenje ovog, plani-
ranog luksuznog depandansa skladno se ukla-
pauvecpostojece ambijentalne kvalitete tera-
zijskog platoa.

Prostor koji bi trebalo da zahvati dogradnja
hotela se nalazi izmedu sadasnje zgrade i pal-
ate Anker u ulici Terazije, odnosno na potezu
od hotela“Moskva” do zgrade Elektroprivrede
Srbije u Balkanskoj ulici.

Dogradeni deo hotela “Moskva” bi trebao
daima sledece sadrzaje:

+ 150 novih smestajnih jedinica sa 200 do 250

kreveta;

« restoran sa 150 mesta;

- prosireni deo kafane-poslasticarnice sa 100

mesta;

- garazu za 50 automobila i 4 autobusa;

+ bazen;

- saunu;

- salu za sport;

« kongresnu salu i
« hotelski trzni centar.

Svinavedenisadrzajibitrebalidazadovolja-
vaju ne samo kriterijume za dobijanje prve kat-
egorije,odnosno 5 zvezdica nase kategorizaci-
je, vecinajvise svetske hotelijerske standarde.
Poredunapredenjakvalitetaplaniranadograd-
nja bi povecala kapacitete hotela na priblizno

Tabela 3. Broj ostvarenih nocenja u hotelu “Moskva” u periodu 1995-1998. godina

1995. 1996. 1997. 1998.
godisnji kapacitet 59.495 59.658 59.495 59.495
ukupan broj no¢enja 37.557 33.031 30.909 29.083
iskoris¢enost kapaciteta 63 % 59 % 52 % 49 %
broj noc¢enja domacih gostiju  30.780 23.189 18.879 19.268
ucesc¢e domacih gostiju 82% 70 % 61 % 66 %
broj nocenja stranih gostiju 6.777 9.842 12.030 9.815
ucesce stranih gostiju 18 % 30% 39% 34%
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300 soba sa 400 kreveta, restoranom sa 300 i
kafanom-poslasti¢arnicom sa 320 mesta.

Pored materijalneosnove, hotelijerskiproiz-
vod ¢ine i elementi ponasanja osoblja, sveuk-
upne atmosfere i hotelskog okruzenja (Kosar,
1998). Prema tome, u sferi nematerijalnog dela
hotelskogproizvodaleZzeneslu¢enemogucénosti
za unapredenje ukupnog kvaliteta ponude.
Zbog toga je u hotelu “Moskva”, po ugledu
na vodece svetske hotelske kuce, osmisljen
program stalnog usavrsavanja personala, a u
isto vreme se radi i na razradi programa za
animiranje gostiju, poput izvodenja organi-
zovanih izleta i poseta.
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Abstrakt

Usluge u restoranskoj delatnosti pretstavl-
jaju nemeterijalnu vrednost proizvoda. Za
razliku od materijalnog proizvoda koji se
stvara nezavisno od potrosaca, usluge se
ne mogu stvarati odvojeno od potrosaca.
Usluga ukljucuje interakciju izmedu davao-
ca usluge i potrosace sto rezultuje seruju
kontakata izmedu njih. Da bi se otkrili
krititchekomponentesvakogservisnogkon-
takata u servisnom lancu, menaderi treba
da razviju sistematski pristup servisnog
lanca.

Temaovogradaje menadment pristup uslu-
gama u restoraterstvu, od cije uspesnosti
zavisi zadovoljenje Zelje i ocekivanja
potrosaca.

Abstract

Managing the Restaurant Services

The services in restaurant business rep-
resents untouchable product value. On
contrary of material product, created un-
dependable on consumers, the services
couldn’t be created separately than con-
sumers.

The service include interaction between
service givers and consumers, which re-
sults series of contacts between them, i.e.
service chain.. In order to be discovered
critical components of each service con-
tact in service chain, managers should de-
velop systematical aproach to the service
chain.

Actually this managment aproach to the
services, which success depends on satis-
fying wishes and consumer expectations
in restaurant business, is subject in this

paper.

* Dr. Simona Martinoska, docent, Fakultet
za turizam i ugostiteljstvo - Ohrid;
Univerzitet “Sveti Kliment Ohridski” -
Bitola

Upravljanje restoranskim
uslugama

luge urestoranskoj delatnosti pretstavljaju nematerjalnu vrednost proizvoda. Za razliku
d materijalnog proizvoda koji se stvara nezavisno od potro3aca, usluge se ne mogu sta-
varati nezavisno od potrosaca.

Usluge imaju veliki uticaj na iskustva i utisak potrosaca od koriscenja restoranskih proizvo-
da. Oni uklju¢uju interakciju od najmanje dve strane: davaoc (serviser) usluge i korisnik usluge.
Serviser usluge u restoranskom poslovanju cesto je najvazniji determinator uspeha usluga.

Interakcija izmedu davaoca usluge i potrosaca rezultuje seriju kontakata izmedu njih. Kon-
takti sacinjuju takozvani servisni lanac'.

Interakcije nastaju u svakoj fazi servisnog lanca. Iskustva koja nastaju pri tome u zavisnosti
su od vise faktora - ponasanja, vestine, ocekivanja, zelje i licne osobine ucesnika.

Servisni kontakti su uspesni kada davaoci usluga uspevaju da odgovore Zeljama i
ocekivanjama potrosaca, ¢ak i da ih prevazidu. Ukoliko postoje praznine izmedu ocekivanja
gostiju i realne usluge, servisni kontakti su neuspesni.

Na primer: servisni lanac posledovateljnih kontakata u servisiranju usluga i sali za
posluzivanje, sastavljen je od sledecih servisnih kontakata:

- prijem i smestaj gostiju

« primanje narudbine

« boniranje narudbine

- ispostavljanje rac¢una izvrienih usluga
- ispracaj gostiju

Svaka faza lako se moze rasclaniti u detaliziranoj listi aktivnosti da bi su utvrdilo kako su
oni percepiraniiod gostiju i od menadera. Detaljna analiza iziskuje dosta vremena, ali se treba
napraviti da bi se eliminisale sve kriti¢ne tacke u servisnom sistemu u sali za posluzuvanje, koji
dovode do unistavanje i zaludnosti svih napravljenih troskova za dizajniranje i razvoj restoran-
skih proizvoda i privlacenja potrosaca. (Primer: losa usluga i neadekvatan odnos posluzitelja
unistava besprekoran kvalitet proizvoda kuhinje).

Restoranski servisni kontakti mogu biti: jednostavni ili kompleksni; standardni ili specijalni;
da iziskuju posebnu tehnologiju ili da nisu potrebna posebna sredstva; oficijalni ili prijateljski;
da traze posebna znanja servisera ili da nisu potrebni posebna znanja ili obuka.

U cilju uspeha konkretne usluge trebaju se selektirati oni atributi servisnih kontakata koji
gostima su najvazniji. Da bi se otkrile kriticne komponente svakog servisnog kontakta u servis-
nom lancu, menaderi treba da razviju sistematski pristup servisnog lanca. To znaci dobijanje in-
formacija za efikasnije spravljanje sa razlicitim situacijama u servisuranju uslugama. Na primer:
kad vec postoji prazninaizmedu ocekivanja gostiju i realne usluge u servisnom kontaktu, post-
avljaju se sledeca pitanja: Sta uistini se dogodilo?; Kakve su reakcije potrosaca?; Dali se treba
postupati drukcije?; Kakva sredstva su potrebna da bi se postigla optimalna izvedba?; Kakve su
promene potrebne?; Kako ove promene mogu se najefikasnije primeniti?

Kako bi se poboljsao servisni lanac treba se napraviti analiza sledecih faktora u servisnog
kontakta:

- Specifikacija
« Personal

« Prostor

« Sistemi

+ Podrska

« Stil

Specifikacija znaci tacan opis servisnog kontakta: $to, gde, kada i kako. To iziskiva pazljivo
otkrivanje veza izmedu odredenih servisnih kontakata u servisnom lancu. Na primer: dali se
iziskiva obezbedenje unikatnih vrednosti sa datom uslugom ili standardni,dali usluga jeste
kompleksna ilijednostavna, dali je redovna ili povremena, dali se pri obezbedenju usluge vodi
rac¢una o troskovima ili radi se o luksuznoj usluzi.

Personal - Koji ¢lanovi personala jesu ukluceni u obezbedenju usluge; Kakva je obuka
sprovedena; Kakve sposobnosti i vestine oni trebaju imati; Dali je potrebna timska saradnja ili
individualni potticaj; Kakvo ponasanje personala jeste adekvatno; U kojoj meri potrosaci su
uklju¢eni u obezbedenju usluge; Kakva su ocekivanja potrosaca; Kakva komunikacija nastaje
izmedu potrosaca i servisera; Dali postoje kulturne i jezi¢ne barijere izmedu njih.

Prostor - Gde ¢e se odvijati servisni kontakt; Dali prostor prema dizajnu odgovara usluzi;
Dalisuobezbedene pomocne prostorije koje suneophodne usluzi; Dali dekoracija deluje atrak-
tivno za goste.

Sistemi - Dali se neophodna tehnologija upotrebljava u potpunosti; Dali svi operativni
sektori koji ucestvuju u finalizaciji usluga jesu medusobno uskladeni; Koji se standardi
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upotrebljavaju za kvalitet i izradu; Jesu li oni
korisni za obe strane; Dali kriterijumi o ocen-
jivanju uspesnosti su ta¢no definirani; Dali su
svi ucesnici personala upoznati sa potrebama
potrosaca.

Podrska - Dali serviseri usluga dobijaju
neophodnu poddrsku u finansiskim sredstvi-
ma, ljudskim resursima i drugim pogodnosti-
ma; Dali je tehnologija koja se primenjuje ad-
ekvatna;Dalijezaposlenimaobezbedenaneo-
phodnaobuka; Dalije organizacionastruktura
adekvatna.

Stil - Kako ¢e biti orijentisan serviser usluge
u prihvacenoj organizacionoj kulturi; Dali su
menadment stilovi adekvatni postavljenom
zadatku; Dali serviseri usluga imaju adekvat-
no ponasanje.

Imaju¢i u vidu svih Sest elemenata ser-
visnog kontakta, menaderi trebaju razvijati
vlastite liste za analizu, upravljanje i ostva-
renje specificnih servisnih lanaca. Analize tre-
baju se praviti sa aspekta razlicitih kategorija
potrosaca, jer specificnosti i karakteristike ser-
visnih sistema razlikuju se u zavisnosti od tipa
potrosaca.

Postavlja se pitanje: dokle se treba ic¢i u
ras¢lanjavanju servisnoglanca nanjegove sas-
tavne komponente. Kriterijumi odredivanja
granica proizlaze od slededih faktora:

- Stvaranje vrednosti

« Troskovi

- Efekat diferenciranja

« Inovacija konkurencije

Stvaranje vrednosti je u uskoj vezi sa
znacenjem koje ima servisni kontakt za ak-
tuelne i potencijalne goste. Aktivnosti koje za
gostestvarajuznacajnuvrednosttrebadabudu
analizirani i tretirani kako zasebni servisni
kontakti.

Faktor troskova znati odredivanje troSkova
koji su neophodni da bi servisni kontakt bio
bolji, kao i dali iznos troskova jeste prihvatljiv.

Efekat diferenciranja odnosi se na diferen-
ciranju servisnih kontakata istih u konkuren-
ciji. Kada u okviru restoranske ponude post-
oje usluge diji servisni kontakti su unikatni i
razli¢ni od konkurencije tadaih treba posebno
analizirati.

Inovacije konkurencije t.j. - kako konku-
rencija servisira odredenu uslugu. Ukoliko to
je na nacin koji je privlacan ili sa manjim
troskovima tada je dosta korisno taj servisni
kontakt analizirati zasebno.

Upravljanje restoranskim uslugama dopri-
nosi kvalitetnijim uslugama koje zadovolja-
vaju ocekivanja i potrebe potrosaca. Kvalitet-
nauslugajestejakovazanfaktorzadugoro¢no

stvaranjeunikatneponude,gradenjerenomeai
stvaranje postojanih potrosaca.

Napomene

'S ciliem da se identifikuju kriticne tacke
u servisiranju usluga u ugostiteljstvu i
da se postigne optimalno zadovoljavanje
ocekivanja gostiju, autori Wilijam Lazer i
Roger Layton razvili su koncepat servisnog
lanca - William Lazer Roger Layton: Con-
temporary Hospitality Masrketing - A Ser-
vice Management Aproach, Educational In-
stitute of The American Hotel & Motel As-
sociaton, Michigan, 1999
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Znanjem do kvaliteta

Kovacevi¢, A*

Abstrakt

Covek kao najsloZenije bice stalno tezi ka
boljim rezultatima rada i uslovima Zivota.
Iz tih razloga nastala je potreba za ob-
radom ove teme u kojoj dominira covek-
radnik-organizator-menadzer, jedan od
najvaznijih faktora u savremenoj orga-
nizaciji rada. Medutim, suprotno ovoj tvrd-
nji, praksa je pokazala da se u stvarnosti
prema c¢oveku-radniku tako ne odnosimo.
U nasoj praksi se jos uvek nedovoljno vodi
rac¢una o ljudskim resursima i ne vrie se
procene kakva su znanja potrebna za iz-
vrenje planskih zadataka. Znanje i ob-
razovanje su delatnosti od opsteg drust-
venog znacaja. Cilj i zadatak ovog rada

je da ukaze na znacaj i ulogu kadrova, nji-
hovu edukaciju i permanentno obrazovan-
je putem trening seminara u proizvodno
usluznom procesu. Osnovni cilj edukacije
na svim nivoima u ugostiteljsko turistickoj
privredi je pokusaj da se rese tekuci
problemi u privredivanju na nacin koji
omogucava korak u buduc¢nost.

Klju¢ne reci: Znanje, kvalitet, edukacija,
ljudski resursi, trening seminari, ugosti-
tekjska delatnost.

Abstract

Ataining the quality byknowledge
through education-training seminars in
catering busihess

The man, as a suprime beiing permanently
longs for better working results and condi-
tions of life. For that reason there is a

nedd to analyze this matter man-worker-
organizer-manager as the most important
factor of up-date organization of business.
On the contrary practice and ehperience
show that the man-worker is hot treated
properly. Our practice shows that human
resources are not well treated and there
are not good estimates what knowledges
are needed for carring out planned tasks,
knowledge and education are axtivitles of
high importance for a society. The aim and
the task of this study is to point out the im-
portance and the role of employees, their
permanent education by means of training
seminars in catering business. Man goal of
education on all levels in catering business
isanattemptto solve permanent problems
of the economy so that this could be a step
to the future.

Key words: Knowledge, quality, educa-
tion, humanresource, training seminars,
catering business.

* Prof. dr Aleksa Kovacevi¢, Visa
hotelijerska skola, Beograd

putem edukacije-trening
seminara u ugostiteljskoj
privredi

Uvod
Temaznanjem do kvaliteta putem trening seminara u ugostiteljskoj privredi proizisla je iz potre-
ba a na osnovu niza elemenata i ¢injenica koje se svakodnevno susrecu i potvrduju u praksi i
teoriji.

Obrazovanje i stru¢no usavriavanje nalazi uporiste u zakonskim i drugim normativnim ak-
tima republika i zemlje u celini. Obrazovanje je aktivnost u okviru drustvene podele rada ,
putem koje unapreduje znanje coveka i usavrsavaju njegove sposobnosti u cilju formiranja ljud-
ske licnosti. Polovinom dvadesetog veka sistematsko obrazovanje znatno se prosiruje i van ok-
vira redovne nastave tj. sistematsko obrazovanje ne zavrsava se s redovnim skolovanjem, kako
se nekada tumacilo i u praksi provodilo. Danas se provodi i izvan redovnog skolovanja i nas-
tavlja se usastavu vanrednog, permanentnog obrazovanja. Tako je obrazovanje postalo stalan
proces u zivotu ¢coveka. Navedene ¢injenice potvrduju sve izrazenije potrebe i zahtevi privred-
nih i van privrednih subjeketa za organizovanje razlicitih, posebnih oblika nastave (seminari
i kursevi). koje organizuju razni $kolski i drugi centri, radnicki univerziteti, Skole i fakulteti,
radio i televizija su veoma korisna i pogodna sredstva za edukaciju. Nadalje treba istaci i druge
raznovrsne oblike individualnog samoobrazovanja.

Covek je uvek tezio ka znanju, stalno je edukovao mladu generaciju kako bi je pripremio za
rad i boli zivot. Utraganju za novim znanjem nastaju novi termini i predmeti koji se uvode u
nastavu skoro na svim nivoima. “Termin didaktika-poucavanje u pedagosku terminologiju un-
ose Ratke i Komensku u 17 stole¢u* shodno potrebiradu i razvoju, didaktika kao pedagoska kat-
egorijanije semoglaogranicitisamo na poucavanje obrazovanja uredovnoj nastavi, redovnom
Skolovanju, vec se prosirila na sve postojece sisteme obrazovanja uopste, pa i mimo redovne
nastave.

Razlogazaedukaciju,permanentnoobrazovanje,usavrsavanjeiosposobljavanjeugostiteljskih
kadrova je nizitesko ih je u jednoj recenici definisati. Osnovni cilj permanentnog obrazovanja
jepored ostalog, pokusajda se reSe nastali problemi u praksi na nacin koji ¢e obezbediti siguran
i ispravan put u savremeni svet rada i razvija, put u budu¢nost i novi vek. Materijalni razvoj
drustva zavisi od sposobnosti da sti¢u i primene znanja kojima raspolazu. Imajudi u vidu ovu
c¢injenicu da je re¢ o ljudskom potencijalu, obzirom na rad kao znacajan preduslov postojanja
ljudi i drustva, pojam kadrova uklju¢uje aktivnosti i kadrove:

- radno aktivne kadrove u preduzecima razli¢itog vlasnistva , vrste, veli¢ine i kapaciteta.
- kadrove koji se osposobljavaju za rad,
- kadrove radno neangazovane-nezaposlene, potencijalne radnike.

Nas ovde prvenstveno interesuju radno aktivnii kadrovi koji se osposobljavaju za rad, jer su

ove dve kategorije najzastupljenije u ugostiteljskoj privredi-preduzecu.

Znacaj i potreba permanentnog obrazovanja u ugostiteljskoj

delatnosti

Ekspanzivni i dinamican razvoj nauke, tehnologija i tehnike inicira permanentno obrazovanje
i usavr$avanje na svim nivoima. Svakodnevno smo u prilici da vidimo na trziStu savremenu
tehniku i tehnologije, koje traZze nova znanja, jednom stecena znanja nisu garant i resenja
za sva vremena. Nova tehnika i tehnologija zahtevaju savremeniju organizaciju rada , traze
nova znanja sa kojima se menja i struktura kadrova. Zadnjih decenija u svetu je nestalo
niz uobicajenih(manuelnih)zanimanja, a istovremeno se pojavilo na hiljade novih zanimanja.
Sve nas ovo upucuje na potrebu permanentnog obrazovanja ili eventualnu prekvalifikaciju
postojecih kadrova. Promenjena struktura kadrova trazi nova znanja i osposobljavanje, to se
postize putem permanentnog obrazovanja ¢i je cilj stalno i kontinuirano obnavljanje nekad us-
vojenog i usvajanje novog znanja u raznim $kolskim i nauc¢nim institucijama.

Permanentno obrazovanje i stru¢no usavr$avanje se moze organizovatii provoditi na razne
nacine, za razlicite profile i na razli¢itim nivoima, putem razlicitih metoda sa razlicitim efek-
tima uspesnosti.

U ovom radu opredelilismo se za segment permanentnog obrazovanja u toku radailirad uz
obrazovanje tj. obrazovanje putem trening seminara u ugostiteljskim poslovnim jedinicama i
preduzecima. Kadrovi (izvrsioci)u preduzecu predstavljaju veoma vazan faktor, odnosno jednu
od najvaznijihkomponentiproizvodno-usluznih snaga, najbitniji ¢inilacu provodenju poznatih
ekonomskih principa (P. E. R. i L) poslovanja. Kadrovi su po svojoj ulozi u direktnoj vezi i
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medusobnoj zavisnosti sa ukupnim razvojem
ugostiteljskedelatnosti.Ugostiteljskadelatnost
kao takva spada u delatnosti gde je dinamika
razvoja posebno naglasena. Potvrdu za ovu
konstataciju nalazimo u enormnom razvoju
ove delatnosti u srednje i visoko razvijenim in-
dustrijskim zemljama sveta.

Ugostiteljske usluge pruzaju se u razlicitim
oblicima, razli¢itim vrstama i tipovima ugo-
stiteljskih objekata, koji angazuju i koriste
raznovrsnu-modernu i savremenu opremu,
tehnikuitehnologiju, kojomupravljajustru¢ni
menadzeri.

Ovu delatnost sve vise razvijaju i bave se
njome velike, krupnije i kompleksnije kom-
panijeikorporacije koje koncentrisu pozamas-
nanovcanaimaterijalnasredstva. Sledediovaj
primer nastali su mnogi poznati svetski lanci
hotela i restorana. U ugostiteljskoj delatnosti,
vise nego u drugim tercijanim delatnostima,
izuzetno se istice uloga zaposlenog osoblja,
kojamorazadovoljitiopste i posebne principe
poslovanja. Ugostiteljske usluge su specificne,
obavljaju se u posebno opremljenim prostori-
ma, konzumiraju se na licu mesta i ne mogu
se skladistiti. Ugostiteljske usluge se nude
i pripremaju za nepoznate goste, razli¢itih
navika, zelja i obicaja. Nude se muskarcima
i Zenama, mladim i starijim, klijenteli sa
razli¢itim plateznim moguc¢nostima. Svi pred-
hodno navedeni elementi i specificnosti, ima-
ju za cilj da ukazu na potrebu permanentnog
usavrsavanja, kako bi ispunili te raznovrsne
zelje.Zaodredene ugostiteljske usluge potreb-
na su posebna znanja i specijalizacija na rad-
nom mestu, $to ukazuje na permanentno ob-
razovanje i usavrsavanje zaposlenih na svim
nivoima, za nove poslove i funkcije koje do
sada nisu bile poznate ili se nisu svakodnevno
trazile u ugostiteljskom objektu.

Dogotovljavanje jela i pripremanje raznih
koktelaibarskih mesavinapred gostomuhote-
lima, restoranimaibarovima u srednjeivisoko
razvijenimzemljamasvetajesvakodnevanpos-
ao. Medutim, kod nas tom veoma unosnom i
visoko profitabilnom pozivu se prilazi stidljivo,
radinepoznavanja(neznanja)ovihveomaatrak-
tivnih disciplina. PotraZnja za atraktivnim uslu-
gama seizdana u dan povecava. Ove potrebe
delimi¢no proizilaze iz “pomodarstva”. Stoga,
svaki hotel, restoran i bar, mora imati kval-
ifikovanu radnu snagu koja moze zadovoljiti
potrebe-Zelje svakog, painajprobirljivijeg gos-
ta. Jedan od oblika edukacije zaposlenih u
ugostiteljskom objektu je obrazovanje putem
trening semenara.

Nacini i vrste permanentnog
obrazovanja u svetu i nasoj

zemlji
Govoritioedukaciji-permanentnomobrazovan-
ju kadrova u (preduzecu, opstini, regiji, zem-
lji) ugostiteljskoj delatnosti, znaci treba podi
od potreba opste drustvenog razvoja, kao
i medusobne zavisnosti razvoja kadrova i
naucno tehnicke revolucije. To podrazumevaii
znadi da vise aktuelnih i ubedljivih saznanja

i okolnosti, inicira potrebu osmisljenog i delot-
vornogpristupaupreduzimanjuodgovarajucih
meranaaktivnostimakojepodrazumevajuper-
manentno obrazovanje, usavriavanje i speci-
jalizaciju postojecih kadrova u ugostiteljsko-
turisti¢ckoj privredi. Kvalitativne i kvantita-
tivne promene koje se deSavaju na nasem
trzistu i trziStima nasih suseda, zahtevaju novi
nacin formiranja u edukaciji postojecih i novo
primljenih kadrova.Isticemo dadinamicanraz-
voj turizma i ugostiteljstva uti¢e na stvaranje
novih i modernijih zanimanja i znanja. To po-
drazumeva njihovo skolovanje, dodatno obra-
zovanje,uvodenjesavremenihprogramapreko
sistemakontinuirane obuke-trening seminara.

Primena savremene tehnike i tehnologije
ne ukljucuje izvrdioca direktno u proizvodno-
usluzni proces. On formira, analizira, kontro-
liseimenja proces, odlucujei prati, tj. radi ono
$to trazi savremena tehnologija. Adaptacija u
tehnicko-tehnoloske i radne procese zahteva
edukaciju zaposlenih u ugostiteljskoj privredi
na svim nivoima i radnim mestima.

Ugostiteljska delatnost je stalno u prilici da
uvodi inovacije u proizvodno usluznom pro-
cesu, a time i nove tehnologije. UloZena sred-
stva u znanje zaposlenih radnika najbrze se
valorizuju kroz kvalitet i racionalizaciju i
preko ostvarenog profita, sto je i krajnji cilj
svakog privrednog subjekta. Ekonomski raz-
voj preduzeda ne zavisi samo o masinama,
uredajima, instalacijama i opremi, nego pre
svega o ljudima koji su sposobnida usmere, or-
ganizuju i obave postavljene zadatke. Zato je
potrebnoznanjekojeseobezbedujeputemper-
manentnog obrazovanja na neki od poznatih
nacina.lzpermanentnogprocesaobrazovanja
proizilazi i njegova obrazovna koncepcija u
sadrzajnom pogledu. Prema tome edukacija
trebajasnodadeterminise koncepciju, sadrzaj,
oblikinacin izvodenja dopunskog obrazovan-
ja. Istitemo, da je za aktivno ucesce u savre-
menom proizvodno-usluznom procesu rada
potrebna specijalna i specijalisticka znanja
koja se temelje na bazi solidno zaokruzenog
fundamentalnogznanja.Fundamentalnoznan-
je treba da pSoseduju kadrovi, jer rade sa
raznovrsnomtehnikom, uredajimaiopremom
koja trazi od izvrSilaca svestrana znanja i
umece. Medutim, u ugostiteljskoj delatnosti
zbog neadekvatnog planiranja kadrova jo$
uvek nalazimo jedan veliki broj “polukvali-
fikovanih” radnika koji samo u osnovi poznaju
posao, nisu dovoljno stru¢ni da bi se mogli
okvalifikovati kao stru¢njaci. U tom raskoraku
poznavanja samo polovi¢nih znanja , tu su i
uzrociraznim pojavamanedozvoljenogstanja
uugostiteljskimobjektimasatendencijomlosi-
jegstanjaod postojeceg.Takvo stanje zahteva
brzrpromeneuprivredi.Jednaod promenajei
permanentnoobrazovanjeputemtreningsemi-
nara na svim nivoima u preduzecu.

Kako se to radi u svetu ?
Razvijene zemlje evrope i sveta, edukaciji
putem trening seminara posvecuju posebnu
paznju.

U Svajcarskoj, zemlji sa visoko razvijenim
tercijalnimdelatnostima, medukojimadomini-

ra turisticko-ugostiteljska delatnost sa svijim
segmentima, posebnapaznjaseposveclujeper-
manentnom obrazovanju.Uovojzemljise sma-
tra da svaka kulturnija, obrazovanija osoba
moze raditi u ugostiteljstvu ali, restorater, ho-
telijeriligastronom mozZe biti samo osoba koja
ima obrazovanje iz te delatnosti-struke. Tamo
je pravilo da niko nemoze biti rukovodilac ob-
jekta (hotelairestorana) ada nije pohadaoiza-
vrsio neki od predvidenih seminaraiili kurseva,
na kojima se izucavaju tzv. zanatski poslovi.
Znaci da objekat moze voditi osoba koja ima
hotelijersko-ugostiteljskuspremuidaje prosla
razne kurseve iz ove oblasti. U svetu postoje
zvanja diplomirani 3ef kuhinje. Takva osoba
poredredovnogskolovanja,pohadaraznesem-
inare i kurseve dopunskog obrazovanja. To je
veoma razraden sistem pa neki kursevi traju
i do dve godine. Ova iskustva ukazuju da se
svakodnevnim usavrsavanjem, putem raznih
oblika edukacije moze odrzati kvalitet i konti-
nuitet u ugostiteljskoj ponudiiusluzi. Jednom
nauceno ne mozeinije znanje za sva vremena.
Pouceni tim cinjenicama veliki internacio-
nalni lanci hotela i restorana, redovno pro-
vode kontinuirana usavrsavanja na svim nivo-
ima od izvrsioca do generalnog menadzera.
Ovi lanci poseduju vlastite skole u kojima pro-
vode redovne trening seminare, po unapred
utvrdenom godisnjem planu i programu.

Sva saznanja iiskustva idu u pravsu tvrdnji,
daje obrazovanje pomocu unapred osmisljen-
ih i dobro pripremljenih programa edukacije
veoma korisno.

Iskustvapermanentnogobrazovanjaubivsoj
Jugoslaviji nalazimo na Hotelijerskom fakulte-
tu u Opatiji. Hotelijerski fakultet je dobio za-
datak da utvrdi glavne probleme na polju per-
manentnog obrazovanja , pri tome, vodeci
racuna o inicijativi za $to brze prerastanje
ove privredne delatnosti iz klasi¢nog -lokal-
nog ugostiteljstva na medunarodni nivo u
ugostiteljsko-hotelsku industriju. ReSenja su
nadenaputempermanentnogobrazovanja,or-
ganizovanjem raznih seminara i kurseva, sa
razli¢itim vremenskim trajanjem i za sve ni-
voe.

Mihael Novils-izvrsni direktor internacio-
nalnog udruzenja hotelijera i restoratera(lH-
RA)

Povodom imenovanja je istakao, da se do-
bri menadZeri ne stvaraju samo u uc¢ionicama
ibibliotekamavecpresvegaputemprakti¢nog
rada, trening seminaraiuzpomocsavremenih
vidova telekomunikacija.

Zaklju¢na razmatranja

Potreba za edukacijom i permanentno obra-
zovanje kadrova u ugostiteljsko turistickoj
privredi je svestrano opravdano, proizilazi
iz trziSta i njegovih segmenata ponude i
potraznje.

Savremeno ugostiteljsko trziste zahteva od
davalaca usluga kvalitet i standardnu uslugu
kojaseobezbedujeznanjem preko savremene
organizacijerada.Naglirazvojdrustva, tehnike
itehnologijauugostiteljstvu,zahtevanovepro-
file kadrova i sve vecu njihovu specijalizaciju,
atozahteva dopunu njihovog znanjaiosposo-
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bljavanje za nove poslove, zadatka i funkcije
kojedo sada nisubile udovoljnojmeripoznate
ni primenjivane u ugostiteljstvu.

Kvalitativne i kvantitativne promene koje
sedesavajunaturisticko-ugostiteljskomtrzistu
evrope i sveta, zahtevaju od nas(ako Zelimo u
taj svet), nov nadin i pristup u privredivanju
uopste pa i u ugostiteljstvu. Isticemo da se
kvalitet i kvantitet postize pomocu strucnih
kadrova, koje kako nam je poznato moramo
doskolovati, prekvalifikovati i educirati za
novazanimanja.Jedanodnajpovoljnijihnacina

permanentnog obrazovanja je putem trening
seminara. Ovaj oblik edukacije se danas pro-
vodi u svim velikim firmama-preduzeéima,
lancima hotelairestorana. Edukacija je potreb-
na i kada osnova transformacije predstavlja
uvodenje novih tehnic¢ko tehnoloskih pravila,
za koja su potrebna nova tehnicka i organiza-
ciona znanja. Naj, efikasniji na¢in provodenja
edukacije je putem aktivne komunikacije za-
poslenih sa timovima koji su zaduzeni za
provodenje edukacije. Tu je neophodna koop-
erativnost jer niko nije u stanju da zna sve, ali

svimogu znati sve, $to je i uslov za prosperitet,
transformaciju i opstanak preduzeca.
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Turisticki sadrzaji u

Ivkov, Andelija*
Tosi¢, R**

Abstrakt

Uspeh coveka u Zivotu i njegovom radu
usko je povezan sa kvalitetom i kvantite-
tom usvojenih znanja, intelektualnim spo-
sobnostima, kao i sposobnoscu njihove
prakti¢ne primene.

Posledice brzog drustveno-ekonomskog,
tehnoloskog, ali i nau¢nog razvoja, post-
avile su potrebu za povecenjem obima i
sadrzaja znanja koje ucenici moraju usva-
jati na pojedinim stepenima obrazovanja,
te se stoga mora voditi racuna da u skladu
sa drustvenim potrebama taj zahtev prati
postojecepsiholosko-pedagoskezahteveu
procesu usvajanja znanja.

Svrha rada je da se analiziranjem
turistickih pojmova, njihovog obima i
sadrzaja u udzbenicima geografije za VIII
razred Republike Srpske i Republike Srbije
sagledaju problemi koji se odnose na
formiranje i usvajanje turistickih sadrzaja
kao pretpostavke za njihovo uopstavanje
na visem obrazovnom stepenu.

Klju¢ne reci: geografija, turizam, obra-
zovanje

Abstract

Turist Summaries in the Geography
Text-books For 8™ Grade in The Repub-

lic of Srpska and Republic of Serbia
Success of a man in life and his work is
closely related with quality and qualitity
of adopted knowledge, intelectual ability,
and ability of their practical use.
Consequence of rapid social-econimic,
tehnological and science development,
gave need for increased contents of knowl-
edge wich pupils must accept on some lev-
els of education, and because of that we
shuld take care that within the social needs
that demand follows existing psihological
and pedagogical demands in the process
of adopting knowledge.

Purpose of the project is that with anal-
izing of tourist concepts, their contens of
knowledgeinthegeographytext-booksfor
8th grade in the Republic of Srpska and
Republik of Serbia perceive problems wich
are correlated on forming and adopting
of tourist summaries like assumption for
their generalization on the higher level of
education.

Key words: geography, tourism, educa-
tion

* Andelija Ivkov, PMF, Institut za
geografiju, Novi Sad.

** Radislav Tosi¢, PMF, Odsjek za
geografiju, Banja Luka.

udzbenicima geografije za
VIl razred Republike
Srpske i Republike Srbije

1. Uloga turistickih sadrzaja u nastavnhom procesu

Turisticki sadrzaji su sastavni deo nastavnog predmeta geografije koji se u osnovnim skola-
ma izucava od petog do osmog razreda, a jedan deo tih sadrzaja pojavljuje se i u predmetu
Poznavanje prirode i Poznavanje drustva od prvog do Cetvrtog razreda osnovne Skole. Kako
na zastupljenost geografskih sadrzaja i njihov obim u osnovnom obrazovanju, osim geografa,
znatan uticaj imaju profili stru¢njaka koji ne tangiraju geografsku nauku, moramo se pomiriti
sa ¢injenicom da osnovni principi selekcije geografskih sadrZaja nisu jos dovoljno i adekvatno
artikulisani jer kriterijumi izbora nastavnog gradiva i geografije dozivljavaju ceste kritike,
uvazavajudi ¢injenicu da ciljevi, zadaci vaspitanja i obrazovanja imaju prioritetan znacaj u
vaspitno-obrazovnom procesu.Ciljvaspitno-obrazovnog procesajeformiranje svastranorazvi-
jene, kreativne licnosti, gde se svestranost ostvaruje povezivanjem svih vaspitno-obrazovnih
uticaja kojima se deluje na razlicite aspekte li¢nosti. U tom procesu vaznu ulogu ima i nastava
geografije, kao i njeni turisticki sadrzaji ¢ijim ¢e razumevanjem ucenik pravilno shvatiti pros-
tor u kojem zivi, shvatiti prirodne procese i covekovu aktivnost u tom pravcu, kao i negativne
posledice te ¢ovekove delatnosti.

Geografija kao nauka je bogata raznovrsnim sadrzajima od kojih treba odabrati one kojima
se: mogu kod ucenika stvarati kreativne li¢nosti, razvijati misljenje, razvijati ljubav prema
prirodi, prema drugim ljudima, ucenici osposobljavati za prakti¢ne zadatke. . .

Od petog do osmog razreda nastavni turisticki sadrzaji pojavljuju se u nastavhom predmetu
geografija ciji je program koncipiran tako da uvazava ranije ste¢ena znanja iz predmeta Pozna-
vanje prirode i Poznavanje drustva. Turisticki sadrzaji su znacajni za upoznavanje ucenika
sa uzom i Sirom okolinom i njenim znacajem za turizam.U usvajanju ovih sadrzaja svakako
je neizbezna i primena zavicajnog principa, jer ¢e upravo formiranje predstava zapoceti gde
drugde nego u mestu gde ucenik zivi i ide u skolu.

Drustveno-istorijskauslovljenostiodredenostvaspitnoobrazovnogprocesadolazidoizrazaja
i u koncipiranju i u zadacima svakog nastavnog predmeta, posebno onih nastavnih predmeta
¢ijaprirodasadrzajapruzavece mogucnostiidejno-vaspitnog uticajaiusmeravanjamladihljudi,
a time posredno afirmacije drustvene ideologije i prakse (Mastilo, 1980).

2. Proces formiranja i definisanje turistickih pojmova
Formiranje pojmova je slozen i dugotrajan proces koji podleZe i spoznajnoteorijsko-logi¢kim
i pedagosko-psiholoskim zakonitostima, a usko je vezan sa razvojem misljenja, odnosno
intelektualnesposobnosti.Stogajeformiranje pojmovajedinstven proces ukojem se prozimaju
Culna i logicka spoznaja (Dorn, Jahn, 1973). Razvoj pojma i njegovo usvajanje jedan je
od zadataka nastavnog procesa, odnosno formiranje i trajno usvajanje pojma posmatrano
kao obrazovni proces ili proces u kojem se medusobno prozimaju ¢ulna i logi¢ka spoznaja.
Posluzimo li se saznanjima teorije formiranja pojmova vide¢emo da su osnovni oblici ¢ulne
spoznaje osecaja, percepcija i predstava. Culo je pocetni deo svakog spoznajnog procesa, a
percepcija celokupna slika isecka realnosti koja nastaje na osnovu ¢ula njihovim povezivanjem
u mozgu. Predstave su srodne percepcijama, ali su istovremeno i temelj za izradu pojmova, pa
se moze redi da je predstava culni odraz realnosti u koju se uklapaju ve¢ odredeni elementi
logi¢kog saznanja, a pojmovi i sudovi su osnovni stepeni logi¢kog saznanja (Dorn, Jahn, 1973).
Nikola Rot govori da je formiranje pojmova misaoni proces, kojeg obrazuju uporedivanje
predmeta, njihovo razlikovanje, sinteza i pre svega apstrakcija i generalizacija. O procesu
formiranja pojmova sli¢no govori i Vigotski koji pri tom pretpostavlja razvoj mnogih funkcija,
kao $to su svesna paznja, sposobnost uporedivanja i razlikovanja i apstrahovanja (Vigotski,
1977).

Prema tome proces formiranja pojmova je misaoni proces koji obuhvata analizu predmeta
i pojava, njihovo razlikovanje, sintezu i uopstvanje. Kako je misljenje jedna od najvaznijih ljud-
skihdelatnostipotrebnojedaonobudeznanstvenotacnostoje moguce samonaosnovuisprav-
no usvojenog pojmnovnog sistema. Proces apstrakcije koji vodi do stvaranja pojmova sastoji se
od poredenjaianalize pojavanastojecidaseistaknunepromenljive osobine koje ¢ine odredenu
vrstu. Upravo ove stalne i nepromenljive osobine neke vrste pojava ¢ine u svojoj celini sadrzaj
pojma. Pojmovi se medusobno razlikuju prema razli¢citom stepenu uopstavanja, ukoliko je
visi stepen apstrakcije time je i veci obim nekog pojma, dok su pojmovi nizeg stepena apstrak-
cije sadrzani u nadredenom polozZaju. U ovom odnosu razlicitih stepena apstrakcije postojedi
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odnosi postaju jasni pri prvoj definiciji koja
se uvek mora odnositi na nadredeni pojam,
dok je isticanjem posebnih razlika potrebno
odgovarajuci pojam odvojiti od ostalih. Prema
tome u sistemu pojmova ne postoji odnos
nadredenosti i podredenosti, jer su pojmovi
uvek uvrsteni u neku strukturu odnosaisamo
ih u tom sistemu moZemo razumeti (lvi¢, et al,
1976).

Veliki broj stru¢njaka tvrdi da je razvoj po-
jma usko vezan sa razvojem jezika. Geografs-
ka terminologija u koju je uvrstena i turisticka
moze se shvatiti kao skup izraza, reci koje ima-
ju geografsko znacenje i kojima se sluzi geo-
grafija, dok je nau¢no-nastavna terminologija
deo jezika kojim inace govorimo, odnosno uk-
upnost terminologije i toponimije - geograf-
skih naziva.

Nastava u osnovnoj $koli mora imati formi-
ransistemjasnihpojmovakojimasuosnovneos-
obineodgovarajucestepenuucenickespoznaje
(Dorn, Jahn, 1973). Polazna osnova za formi-
ranje turistickih pojmova je posmatranje koje
mora biti plansko i svesno percepiranje poja-
va, nastojedi da se pri toj percepciji izbegne
prenaglasavanjenekihosobina,azanemarvan-
je drugih ¢ime bi se formirale pogresne pred-
stave. Kako je najveci broj turistickih pojmo-
vaapstraktnogkaraktera, formiranje pocetnih,
osnovnih pojmova ima jo$ vedi znacaj. Usvo-
jene predstave temelj su formiranja pojmova
pa stoga nije dovoljna analiza jednog primera
vec¢iuporedivanje. Ovako usvojene predstave
osnovsuformiranjauprocesuintelektualneob-
radejasnih pojmova koji su sinteza najvaznijih
osobina, a sinteza mora postepeno voditi do
definicije u kojoj ¢e se sadrzaj nekog pojma
shavtitisamo onda ako se taj pojam uporedisa
drugim. Zbog stalnog prosirivanja predstava i
pojmovaneophodnajesistematizacija, odnos-
no njihovo uvrstavanje u neki sistem.

2.1. Definisanje turistickih pojmova
Logickielementigeografskogsaznanjasu:geo-
grafski pojmovi, sudovi i zakljucci. Pojmovi,
sudovi i zakljucci su elementilogickog saznan-
ja, zarazliku od osecaja, percepcijaipredstava
koji su deo ¢ulnog saznanja.

Sustinageografskogpristupaizu¢avanjuob-
jektivne stvarnosti temelji se na saznanju da
svaka geografska pojava pripada odredenoj
kategoriji pojava, da je svaki objekat smesten
u prostoru, da ima, dakle, svoj regionalni izraz
i da je svaki od njih rezultat odredene evolu-
cioje, prirodne ili drustvene.

Geografska nauka koristi i posebnu jezicku
aparaturu-geografsketermine, kojiizrazavaju
kategorijalnu pripadnost i genetska obelezja
geografskih pojava, a u cijoj osnovi leze opsti
geografski pojmovi i toponimi — leksicki iz-
raz pojedinacnih, odnosno individualnih ili re-
gionalnih geografskih pojmova.

Geografska terminologija i toponimija tes-
no sumedusobno povezane, predstavljajudiu
svojoj ukupnosti svojevrsni jezik geografije.
Meduzavisnost geografskih termina i toponi-
ma je ocigledana i visestruko determinisana.
Geografski termin je jezicki znak, jezi¢ko sred-
stvo kojim se imenuje odredena pojmnovna

vrednost iz kategorije opstih geografskih poj-
mova (Mastilo, 1977).

Logic¢ko saznanje, kao misaono saznanje
odredenogpojmazahtevaoducenikasamostal-
no misljenje, jer formiranje pojmova ima pre-
sudno znacenje za celokupno znanje i za raz-
vojsame sposobnosti misljenja. Velikuuloguu
samom procesu u¢enjaima povezivanjeranije
stecenih i novih pojmova. Prilikom povezivan-
jaranije stecenih i novih pojmova dolazi se do
pojave njihovog produbljivanja. Po K. Dereu u
stalnomprocesuprodubljivanjasadrzinepojmo-
va,prvopercepcijeipredstavepretvaramoupo-
jmove, dajucipritomestaticke oznake pojma,a
udaljemradusadrzinuobogacujemopretezno
dodavanjem dinami¢nih oznaka, odnosno raz-
vijanjem dijalekticko-funkcionalnih elemena-
ta.

Geografski pojam je misaoni odraz ele-
menata geografske stvarnosti, a raznovrsni
geografski predmeti, pojave, procesi i odnosi
unasoj svesti odrazavaju se kao geografski po-
jmovi (Dere, 1980). Geografski pojmovi su od
stranemnogihgeografskihstru¢njakapodelje-
ni na opsteiindividualne, medutim posmatra-
mo litosaaspektakvaliteta sadrzaja opstigeo-
grafski pojmovi mogu biti dvojaki: predmetni
i apstraktni. Predmetni ili konkretni pojmovi
kako ih K. Dere definise, ¢ine pojmove koji
seodnosenageografskeobjekte, napredmete
koji imaju materijalna svojstva, prostorno
i vremensko pojavljivanje. Apstraktni pojmo-
vi nemaju materijalna svojstva ve¢ iskazuju
logi¢ko-matematicke konstrukcije, odnose ili
procese. Najveci broj apstraktnih pojmova is-
kazuje geografske procese koji prouzrokuju
promene i nastajenje novih oblika. U ovu gru-
pu spadaju i sloZzeni pojmovi koji se sastoje od
skupa prirodnih ili drustvenih elemenata, koji
se mogu u vecoj ili manjoj meri izmeniti.

Sistem turistickih pojmova je vrlo slozen. S
obzirom na njihov sadrzaj, turisticki pojmovi
su medusobno vrlo povezani. Sadrzaj jednog
pojma se moze shvatiti tek kada se taj pojam
suprotstavi drugom ili susednom pojmu.

3. Analiza turistickih pojmova

u udzbenicima za VIl razred
Republike Srpske i Republike

Srbije

Analiza turisti¢kih pojmova vriena je u aktuel-
nim udzbenicima geografije za VIl razred Re-
publike Srpske i Republike Srbije.

U udzbeniku koji se koristi u nastavi u
$kolama u Republici Srpskoj uoceni su slededi
turisticki pojmovi (broj u zagradi oznacava
broj strane na kojoj se pojam nalazi): turizam
(133), turisticka kretanja (133), turisticke regi-
je (133), turisticka mjesta (133), kulturno-istori-
jski spomenici (133), nacionalni parkovi (133),
turisticko-ugostiteljski objekti (133), turisticka
podrucja (134), smjestajni kapaciteti (134), kul-
turno-istorijsko naslede (134), banjski turizam
(134), turisticka nocenja (134), banjski centri
(134), planinski turizam (134), turizam na voda-
ma (135), turisti (135), tranzitni turizam (135),
kongresni turizam (135), promet turista (135),
turisti¢ki prihodi (135), strani turisti (135).

U udzbeniku za VIl razred koji se koristi u
Republici Srbiji nalaze se slededi pojmovi: tur-
izam (126), strani turisti (126), turisticka put-
ovanja (126), domadi turisti (128), turisticke
agencije (128), turisticke regije (128), turisticki
centri (128), turisti (128), nacionalni parkovi
(128), hoteli (128), moteli (128), odmaralista
(128), turisticka mesta (128), kupalisna sezo-
na (128), kulturno-istorijski spomenici (128),
smestajni prostor (128), banje (129), tranzitni
turizam (129), kongresni turizam (129),
turisticka nocenja (130).

Analizom je utvrdeno da se u udzbeniku
Republike Srpske nalazi 21 turisticki pojam,
dok se u udzbeniku Republike Srbije nalazi
20pojmova.Uocavase podjednakazastupljen-
ost pojmova u oba udzbenika. Vedi broj po-
jmova se ponavlja u oba udzbenika. Sto se
ti¢e ostalih pojmova interesantno je da se u
prvom udzbeniku javlja vise pojmova vezanih
razli¢ite tipove turizma, a u drugom za smest-
ajne kapacitete.

Nedostatak koji postoji kod oba udzbenika
je $to je najveci broj pojmova dat bez ikakvog
dodatnog objasnjenja. Jedini pojam koji je
definisan u oba udzbenika je turizam, dok je
u udzbeniku Republike Srbije definisan pojam
i turistickih mesta. S obzirom da se ucenici
po prvi put vise sre¢u sa mnogim od datih
pojmova, trebalo ih je objasniti i omoguditi
ucenicima da ih sto lakse usvoje.

4. Analiza didakticke aparature
vezane za turisticke sadrzaje

u udzbenicima za VIl razred
Republike Srpske i Republike

Srbije
Poddidaktickomaparaturompodrazumevamo
sve ostalo $to nije osnovni tekst u udzbeniku,
ali je u njegovoj funkciji, sto doprinosi boljem
razumevanjuinformacijaizosnovnogteksta.U
didaktickuaparaturuubrajajuse:dopunskitek-
stovi, pitanjaizadacizavezbanje, naloziza pos-
matranje, problemi za reSavanje, upucivanje
na vanudzbenicku literaturu, objasnjenja o
naucnicima, njihovim otkri¢cima i pronalasci-
ma, recnik stranih reci i tehnickih izraza, ta-
bele, graficke i druge ilustracije (Prodanovic,
Nickovi¢, 1974).

U udZbenicimapostojeiodredenielementi
didakti¢ke aparature koji su dati kako biolaksa-
li u¢enicima usvajanje novih znanja.

U udZbeniku Republike Srpske data su dva
graficka priloga, a u udzbeniku Republike Srbi-
je jedna karta i jedna tabela.

Na prvom grafiku dat je udeo pojedinih
turistickih mesta u ukupnom broju turistickih
nocenja u Republici SrpskojiJugoslavijiu 1997.
godini. Na osnovu ovog grafikona uc¢enicima
je omoguceno da lako uoce sli¢nosti i razlike
izmedu ove dve zemlje i utvrde koja turisticka
mesta imaju najveci znacaj za njihov turizam.

Na drugom grafikonu dat je uporedni
pregled kretanja broja domacih i stranih turis-
ta u Jugoslaviji za period 1955-1997. godina.

U udzbeniku Republike Srbije data je ta-
bela u kojoj su dati podaci o kretanju broja
domacdih i stranih turista u Jugoslaviji za pe-
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Slika 1. Turisticka noc¢enja u Republici Srp-
skoj i Jugoslaviji 1997. godine
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Tabela 1. Kretanje broja domacih i stranih

turista — u hiljadama

Godina Ukupno Domacdi Strani
1955. 1048 988 60
1965. 2651 2174 477
1975. 4904 3778 1126
1985. 5987 4762 1225
1991. 3305 3129 379
1996. 2855 2544 162

U udzbeniku je pored

tabele dataikartana

kojoj je prikazan broj nocenja turista 1995. go-

dine u Jugoslaviji.
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Posmatranje kitova-nacin

Radulovi¢, Olivera*
Stojanovi¢, V.**

Abstrakt

Uspeh ¢oveka u zivotu i njegovom radu Os-
trvo Vankuver se nalazi u jugozapadnom
delu Kanade, najvece je i najnaseljenije

od ostrva, popularno zvanih jednostavno-
“Islands”. U vodama koje okruzuju ostrvo
zivi oko 20 000 kitova. Ture namenjene
posmatranju kitova organizuju se gotovo
cele godine. Migracije kitova su tokom
marta i aprila. Ture su veoma dobro
organizovane, nude mnostvo zabave,
uzbudenja, ali su i edukativne. Posetioci
mogu videti kitove impozantnih velicina,
uzivajuciu njihovom prirodnom okruzenju.
Klju¢ne reci: kitovi, avanturisticki tur-
izam, ostrvo Vankuver.

Abstract

Vancouver Island is situated on south-west
part of Canada and is largest and most
populated of the Islands. It hosts around
20 000 whales, which are able to see for
almost the whole year. They migrate from
March to April. Whale watching expedi-
tions are very good organized, offering

so much fun, excitement and education as
well. People can see whales in all their
magnificent high, enjoying their natural en-
viroment.

Key words: whales, adventure tourism,
Vancouver Island.

* Olivera Radulovi¢, dipl. turizmolog, Novi
Sad

** Vladimir Stojanovi¢, PMF, Institut za
geografiju, Novi Sad.

prezentacije okeanskOog
zivotinjskog sveta u
turizmnu na ostrvu Vankuver

1. Uvod
Hladne okeanske vode imaju veliku produktivnost i predstavljaju izvrsno staniste za najvece
morske sisare-kitove.

Kitovi se mogu naci u sva tri okeana (Atlantski, Severni Ledeni, Pacifik) koja okruzuju teri-
toriju Kanade, ali su oni, nastanjeni u vodama Pacifika, najpoznatiji kako istrazivacima, tako i
publici. Brojne studije su donele mnostvo korisnih ¢injenica i zaklju¢aka, zahvaljujuci kojima
se ove zivotinje mogu bolje razumeti i zastiti. Na osnovu tih studija i brojnih drugih istraZivanja,
ustanovljeni su pravci kretanja, ponasanja, razmnozavanja kitova, i otpocelo se sa organizaci-
jom aktivnosti koja sadrzi prili¢cnu dozu avanturizma-posmatranje kitova (whale watching).

2. Ostrvo Vankuver

2.1. Geografski prikaz

Ostrvo Vankuver se nalazi na krajnjem jugozapadu jedne od najvecih zemalja sveta-Kanade.
Ono se prostire na povrsini od 32.261km?, a udaljenost izmedu dve najudaljenije luke, Port
Hardi na severu i Viktorie na jugu iznosi 502 km.

Ostrvo Vankuver je najvece i najnaseljenije od grupe ostrvlja u ovom delu Pacifika, popu-
larno zvanih-Ostrva ("Islands"). Osim njega tu su jos: Salt Spring, Mayne, Galiano, Saturna,
Gabriola, Pender ostrva i dr.

Ostrvo je vrlo dobro povezano trajektnim i brodskim linijjama, helikopterom, pa ¢ak i
Carterima, sa kopnom.

Klima je okeanska, obala prilicno razudena, nesto vise sa zapadne strane ostrva. Temper-
aturne vrednosti se na juznom delu, gde se nalazi Viktoria, kre¢u u maju od 7 do 16.8°C, a u
septembru od 10.9 do 21.9°C.

Vankuver, kao i vecina ostalih ostrva ovog dela Kanade, obiluje mnogobrojnim prirodnim
lepotama, izrazenim u interesantnim i retkim predstavnicima biljnog i zivotinjskog sveta. Svo
je u zelenilu, prosarano jezerima i re¢icama, gustim Sumama, sa kristalno plavim morem i pla-
ninskim vrhovima pod snegom.
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Slika 1. Ostrvo Vankuver
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2.2. Demografski prikaz

Od vedih naselja treba spomenuti Viktoriu,
smestenu u juznom delu ostrva. Grad ima
oko 326.000 stanovnika, osnovan je 1843. go-
dine. Danas je Viktoria pravo uporiste bri-
tanske tradicije, sa prepoznatljivim gradskim
autobusima na sprat, kocijama, prelepim en-
gleskimvrtovima,poslepodnevnimispijanjem
caja.

Tokom proteklih godina, Viktoria je stekla
reputaciju Meke avanturista, privu¢enih bro-
jnim aktivnostima koje se nude u gradu, oko-
lini i na celom ostrvu.

Tu je jos i Sidnej, gradi¢ sa oko 10.790
stanovnika, zatim Nanaimo, Ukluelet i dr.

Stanovnistvo podru¢ja u juznom delu os-
trva, oko jezera Kovican, je usmerilo svoje ak-
tivnosti ka razvoju poljoprivrede. Ovde se na-
lazioko 17.376 ha povrsinanamenjenih uzgoju
razlicitih vrsta stoke. Jedan deo stanovnika se
bavi uzgojem vinove loze, i to prilicno uspes-
no.Ono $to jerelevantno za turizam, sadrzano
je ucinjenici da postoje organizovane ture, ug-
lavnom tokom leta i rane jeseni, sa ciljem po-
sete farmama na kojima su uzgajivaci redu-
kovali ili potpuno eliminisali upotrebu pestici-
da u poljoprivrednoj proizvodnji.

MnogogodinapredolaskakapetanaKukau
ove prostore, starosedeoci su se bavili sli¢cnim
aktivnostima koje su cinile osnovu njihovog
opstanka. Sve ono sto su ostavili iza sebe, $to
su prenosili naslednicima, izaziva veliko in-
teresovanje medu posetiocima. To je prezen-
tovano u mnogim muzejima, radionicama na
otvorenom, krozigru, pesmu, predmete,adeo
je umetnosti Kwakwaka'wakw, Potlach i dr.

3. Kitovi u Kanadi, predmet
interesovanja i zastite

Kit ubica (Orcinus Orca) je, pored coveka,
najrasireniji sisar na svetu. Medutim, dobro je
proucen u samo nekoliko podrugja, jedno od
njih su obalske vode Britanske Kolumbije.

Visegodisnjim posmatranjemzakljucenoje
da kitovi imaju stabilnu porodi¢nu strukturu,
da se kre¢u u grupama. Svaka od tih grupa
je sakupljena oko najstarije Zenke. Grupe
medusobnokomunicirajupodvodom,koristeci
svaka svoj dijalekat.

Prema nekima, prvi koraci u organizovanju
posmatranja kitova su bili vezani za podru¢ja
koja nisu vise ekonomski mogla doprinositi
razvoju Sireg regiona (npr. ribolov nije vise
donosiodovoljanprihod),pasekrenulosaalter-
nativnim resenjima. U drugom slucaju, kao sto
jebilonaostrvuVankuver,odnosno regije oko
Viktorie, postojao je zahtev potencijalnih tur-
ista da upoznaju velika stvorenja i razbiju sve
mitove koji su vekovima pratili ove stanovnike
okeana.

U okviru delovanja organizacija koje se
bave zastitom kitova (npr. CITES, IWC...)
donete su mere kojima se zabranjuje lov bez
dozvole ili u periodu kada to nije dozvoljeno.

Eticki, ljudi treba da imaju formiranu svest
o tome Sta je dobro, a $ta ne za kitove i u skla-
du sa tim se i pona3ati. Uostalom, posmatran-
je kitova se i organizuje sa moguc¢noscu da se
oni vide u prirodnom okruzenju i prirodnog

Slika 2. Jedan od brodi¢a za posmatranje kitova

ponasanja, a ne u akvarijumima koji to ni u
kom slucaju ne omogucuju.
Regulative nisu jedinstvene za sve situacije
i zemlje u kojima se kitovi mogu posmatrati
Uvodama koje su u grani¢cnom podrugdju sa
SAD primenjuju se gotovo iste mere, dok u vo-
dama Grenlanda ne postoje nikakve mere zast-
ite. Njihov nedostatak moze uticati na popu-
laciju kitova u Kanadi.
Neke od univerzalnih mera su:
- kitovima prilaziti sa strane nikako frontalno
+ smanijiti brzinu kada se priblizi kitovima
+ ne menjati ¢esto brzinu, pravac
- ne okruzivati i ne razdvajati kitove
-voditiracuna o ukupnom delovanju na kitove
(broj ¢amaca, vreme provedeno u njihovoj
blizini)
-ogranicitivreme provedenosagrupomkitova
(maximalno 30 minuta)
« dozvoliti kitovima da kontroliSu svoje prirod-
no okruzenje

Primetan je rast flote koja je opremljena za
posmatranje kitova i njen porast iznosi za oko
80brodovatokom 1997.godine. Strucnjacikoji
su direktno uklju¢eni u ovu, kako oni kazu,
industriju, smatraju da su njihova istrazivanja
prili¢no iscrpna i da se doslo do zaklju¢aka
Sta kitovima prija, Sta ne. Sa druge strane,
ovinaucnici smatraju da veliki okeanski brodo-
vi ispustaju mnogo vise otpada koji kitovima
mozeugrozitiprirodnookruzenje negoorgani-
zovano, kontrolisano posmatranje.

Prema podacima Nacionalne kanadske or-
ganizacije za zastitu ugrozenog divljeg sveta,
grupe kitova su male i kre¢u se u okviru od
nekoliko stotina, atrendrasta je vrlo nizak. Ista
organizacija tretira kitove kao “vrstu posebno
osetljivu na ljudske i prirodne aktivnosti.”
Daljeseuizvestajukazedasugotovoneophod-
na istrazivanja arktickih i atlantskih populaci-
ja.

4. Posmatranje kitova u
vodama ostrva Vankuver

Turisticka ponuda na ostrvu Vankuver je veo-
ma raznovrsna.Ona koja je vezana za aktivnos-

ti u prirodi, ili ima sa njom dodirnih tacaka,
krece se od obilaska botanickih basti, vrtova
sa primercima retkog biljnog i Zivotinjskog
sveta, do raznovrsnih atraktivnih programa sa
avanturistickim epitetom.

Pojedine vrste Zivog sveta su obuhvacene
"Planom prezivljavanja vrsta" (Species Surviv-
ing Plan), kao $to su lemuri i tamarin majmu-
ni.

Zadruge su, kao npr.kitove, doneseneregu-
lativne mere kojima se kontroliSe njihovo broj-
no stanje, prirodno okruzenje, ali seistovreme-
no dozvoljava i limitira njihovo predstavljanje
publici - kroz turizam.

Posmatranje kitova je postala veoma popu-
larna atrakcija obalskih voda ostrva Vankuver.
Samim tim porasla je briga za njih. Populacija
koja se moze naci u obalskim vodama Britan-
ske Kolumbije je medu najpoznatijim kolonija-
ma sveta.

Kitovi su ovde prisutni gotovo cele godine,
izuzev perioda pocetak marta-krajaprila, kada
migriraju. Sezona posmatranja kitova traje od
sredine juna do sredine oktobra.

Cilj ove aktivnosti lezi u Rusoovom pristu-
pu priblizavanja ¢oveka prirodi, $to je posledn-
jih godina trend!

Luke u kojima se organizuju ture su:
Campbell River, Port Hardy, Port Mc Neill,
Tofino, Ucluelet, Sidney i Victoria. U ovim
mestima deluju mnoga udruZenja koja nude
ture posmatranja kitova. Njihove brosure su
veoma atraktivne i uglavnom daju odgovore
na pitanja gde? kako? koliko?, a strucnjaci,
koji u okviru njih deluju, imaju zadatak da
prethodno upoznaju turiste sanacinomzivota
kitova, njihovimtipi¢nim modelimaponasanja
i sl. kako bi dozivljaj bio potpun, ali isto
tako da se ne bi nekim postupcima negativno
uticalo na posmatranu grupu kitova.

Propagandni materijal je ispunjen mnost-
vom porukaiapelasaistomkona¢nomidejom,
a to je da se minimalizuje antropogeni uticaj.

Jedna od tih poruka glasi: "Ponosan sam,
jer sam odgovoran posmatrac kitova!”

Medu najpoznatije organizatore ovih aktiv-
nosti ubraja se “Ocean Explorations”. Oni
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organizuju ture u juznom delu ostrva, gde
se uglavnom nalaze tri skupine kitova sa po
20-60 ¢lanova.

Oni se brinu o broju turista, brodica ili
¢amaca, asveje uskladu saregulativnim mera-
ma koje nalazu kontrolisano obilaZenje, prven-
stveno u kvantitativnom smislu.

Jednom tipi¢nom turom se prede 50-100
km, pravac kretanja je ka severu, pored os-
trva San Juan ili ka zapadu, oko ostrva Vanku-
ver. Pravac zavisi od vremenskih prilika i infor-
macija o kretanju kitova. Prosek trajanja tura
je 3-4 sata.

Vodici su iskusni, veliki poznavaoci oke-
anskih voda i njihovih stanovnika. “Ocean
Explorations” se ne oslanja na srecu prilikom
realizovanja tura. Naprotiv, razvijena je Citava
mreza za trazenje kitova prilikom koje se
koristioprema visokog kvaliteta. Uzkoris¢enje
oveopremeuspehturajevisoko procentualno
rangiran.

Posmatracima se pruza mnogo prilika za
fotografisanjeipostavljanjepitanjakadacamac

usporava ili stane da bi se posmatrali ovi prel-
epi predstavnici okeanskog sveta. Nesumnjiv
je edukativni karakter tura.

Cesto se isti¢e i to da je sigurnost putnika
potpunprioritet,aobezbedenasunepromocdiva
odela, kao i pojasevi za spasavanje.

5. Zaklju¢ak
Na kraju se jednostavno moze redi, a to se
prosto namece, da se uz vrlo dobru organizac-
iju, kakva je u ovom delu Kanade i sveta,
mogu posetiocima prosiriti vidici, uticati na
sticanje navika propagiranih odrzivim turiz-
mom i privrzenosti prirodi i njenim akterima.

lako naucniciizdrugih oblasti upozoravaju
kako ¢e se u buduc¢nosti preseljavati na druge
planete, to mozemo, ali i ne moramo prihvati-
ti. U svakom slu¢aju, nama je ova planeta jos
uvekjedina,aliinedovoljnopoznata.Jednaod
prilika da se sa upoznavanjem krene korak na-
pred, je posmatranje kitova, ali samo u visoko
kontrolisanim uslovima.

Organizatori se maksimalno trude, i to su

uglavnom veliki ljubitelji prirode, medutim,
neminovnasustetnadelovanjaorganizovanih
tura posmatranja kitova. Jedan od njih je buka,
koju stvaraju motorni ¢amci ¢ime uticu na
ponasanjekitova, kaoinamogucnostotkrivan-
ja plena. U ekstremnim slucajevima kitovi
mogu napustiti podru¢je zbog buke.

Vecu Stetu nanose eventualni sukobi sa
brodovima, kada moze do¢i i do tezih povre-
da kitova, sto je i zabeleZeno u izvestajima iz
1974.11994. godine.

Naravno, ovi negativni aspekti nisu doveli
doopadanjabrojakitova u pojedinimkomuna-
ma i ako se dalje bude kontrolisano delovalo,
nadamo se da i nece.
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Turisti¢cki kompleks

Mari¢, B.*

Baji¢, D**

Abstrakt

Turisticki kompleks Balkana je dio Gorn-
josansko-plivske turisticke zone regije Kra-
jina u Republici Srpskoj. Smjesten je na
"vratima" zapadnog potkovicastog dijela Re-
publike Srpske, okruzen zZivopisnim planina-
ma Lisinom, Dimitorom i Manja¢om u
medurjecju gornjih tokova rijeka Sane i
Plive. Dva vjestacka jezera balkane - Veliko

i Malo, amfiteatralno uokvirena padinama
planine Lisine povoljnih za razvoj zimskih
sportova, udaljena su svega 4 km od
Mrkonji¢ Grada. Bogatstvo i raznovrsnost
prirodnih i antropogenih turistickih motiva,
svrstavaju Balkanu i njenu okolinu u red
najvaznijih turistickih potencijala u Repub-
lici Srpskoj. Cilj ovog rada je da ukaze na
potrebu brze revitalizacije ovog turistickog
kompleksa, jer ima visestruk znacaj - na-
cionalni, ekonomski, ekoloski, prostorno-
kulturni ne samo za Gornjosansko-plivsko
podru¢je vec i za regiju Krajine, paiza
Republiku Srpsku u cjelini.

Klju¢ne rijeci: Balkana, Lisina, Gornjosan-
sko-plivsko podrucje, turizam.

Abstract

Balkana Tourist Complex and its Signifi-
cance in the Transformation of the Upper
Sana-Pliva Area

Balkana tourist complex is a part of the
Upper Sana-Pliva tourist zone of Krajina
region in Republic of Srpska. It is placed on
"the door" of the west part of Republic of Srp-
ska which is shaped like a horseshoe, and

it is surrounded by picturesque montains
Lisina, Dimitor and Manjaca in the land be-
tween the upper flows of Sana and Pliva riv-
ers. Two artificial Balkana lakes - the Big
and the Small, which are semi/circularly
framed by the sides of the mountain of Li-
sinafitting for development of winter sports,
are only 4 km away from Mrkonjic Grad.
Richness and variety of natural and antrop-
hogenic tourist motives, place Balkana and
its surroundings in the line of the most im-
portant tourist potentials of Republic of Srp-
ska. The aim of this composition is to em-
phasize the necessity of rapid revitalization
of this tourist compleks, since it has a multi-
purposeful i.e. national, economic, ecologi-
cal and area/cultural significance, not only
for the Upper Sana - Pliva area, but also for
the region of Krajina, as well as Republic of
Srpska in whole.

Key words: Balkana, Lisina, Upper sana-
Pliva area, tourism.

* Dr Buro Mari¢, vanr.profesor, Prirodno-
matematicki fakultet, Banja Luka

** Davorin Baji¢, ass., Prirodno-
matematicki fakultet, Banja Luka

Balkane i njen znacaj u
transformaciji
Gornjosansko-plivskog
podrudja

Glavne pretpostavke turistickog razvoja

Turisticki kompleks Balkana je dio Gornjosansko-plivske turisticke zone, smjeSten na "vratima"
zapadnog potkovicastog dijela Republike Srpske, okruzen kre¢njacko-dolomitskim i Sumovi-
tim planinama Lisinom (1469 m), Dimitorom (1483 m) i Manja¢om (1238 m) u medurje¢ju gorn-
jih tokova rijeka Sane i Plive (Pljeve). Turisticki kompleks Balkana leZi na vaznim saobracajno-
geografskim pravcima. Magistralni putni pravac - bivsi "Put AVNOJ-a" koji presjeca ovaj pros-
tor spaja krajnje zapadne sa sredisnjim dijelom Federacije BiH, odnosno Hrvatsku i zapadnoev-
ropske zemlje saBosnomiHercegovinom.Istovremeno, na ovaj magistralni pravac nadovezuje
seisaobracajnipravac sjever-jug koji predstavlja najkraci putizmedu panonske ijadranske mak-
roregije. Saobracajna infrastruktura kao faktor razvoja turizma na posmatranom prostoru ne
moze zadovoljiti koncepcije razvoja ovog prostora, te je neophodno pronadi mogucnost rekon-
strukcije putne mreze do izgradnje evropskih koridora. To se posebno odnosi na panevropske
saobracajne koridore planirane od strane Evropske unije sa zemljama centralne i jugoisto¢ne
Evrope. U tom saobracajnom sistemu svakako je najznacajnije izgraditi dodatni putni pravac
izmedu transportnog koridora X (Salzburg - Solun preko Beograda) i terminala na Savi (ko-
ridor VII - plovni put sava - Dunav) sa jadranskim primorjem: Gradiska-Banjaluka-Mrkonjic¢
Grad-Sipovo-Split.

Osnovneodredniceturisti¢kograzvojadatog prostorasuturistickimotivi.Posebnuturisti¢cku
vrijednost predstavlja jezerski kompleks Balkana, koji se sastoji od Velikog i Malog jezera uku-
pne povriine od oko 50.000 m?. nadmorska visina jezera je 750 m, a prosje¢na dubina u Velikom
jezeru se krece oko 5 m. Zivi svijet jezera je dosta bujan, posebno ribljim vrstama (amur, pas-
trmka, linjak...) i slatkovodnim rakovima. Kompleks Blkana u prostorno-funkcionalnom smislu
obuhvata podrugja razlicitih prirodnih odlika, $to ga svrstava u posebno zanimljive i privla¢ne
turisticke prostore. Veliku turisticku vrijednost ima i planina Lisina ¢ije fizicko-geografske
karakteristike omogucavaju organizovanje razlicitih oblika turistickih aktivnosti (zimski spor-
tovi, planinarenje i sl.).

Okolina Balkane je ispresjecana brojnim rjecicama i potocima, koji se odlikuju visokim ste-
penom ekoloske ocuvanosti i bogatstvom zivog svijeta. Na kontaktu trijaskih krec¢njaka i verf-
renskih vodonepropusnih slojeva javljaju se brojni planinski izvori i vrela sa zdravom i ¢istom
planinskom vodom. Tu se nalazi i jedinstvena hidrolosko-geomorfoloska pojava rjecica Ponor,
koja ponire podno planine Manjace, da bi se pojavila u mjestu Krupa na Vrbasu i pod imenom
Krupa ulijevala se u Vrbas kao njegova lijeva pritoka.

Okolni prostor Balkane je obrastao bujnom Sumskom vegetacijom sa brojnim proplancima
i raznovrsnim travnim formacijama. takvo bogatstvo biljne vegetacije u ekoloski Cistoj sredini
predstavlja realnu osnovu za razvoj planinskog i zdravstveno-rekreativnog vida turizma.

Prostor kompleksa Balkana pripada umjerenokontinentalnoj klimatskoj oblasti Cija su ljeta
svjeza ali vrlo prijatna (17,5°C), zime hladne sa dosta snijega. Najtopliji mjeseci su jul i avgust,
tako da su tada i temperature vode najvise - u Malom jezeru dostizu do 20°C, dok je Veliko
jezero nesto hladnije. Takve temperature omogucavaju kupanje i vrlo prijatan odmor.

Posebnu antropogenu turisticku vrijednost ima etnokulturno nasljede srpskog naroda na
ovim prostorima. Specifi¢cnosti materijalnei duhovne kulture, kao $to su govor, obic¢aji, narodna
nosnja, organizacija zivota, svetkovine, graditeljstvo, oblici privredivanja i slicno, predstavljaju
neprocjenjivo blago za srpski narod. Ovakve etnokulturne vrijednosti je neophodno sacuvati,
tim prije $to je dio krajiskih prostora Dejtonskom granicom pripao Federaciji BiH, a Republika
Srpska Krajina reintegrisana u Republiku Hrvatsku. Stoga je potrebno $to prije pristupiti priku-
pljanju etnografskih objekata sa krajiskih prostora van Republike Srpske, koji bi se sintetizovali
i nauc¢no obradili i tako predstavili nasim ljudima i svijetu kroz etnosela' koja u svijetu imaju
dugu i bogatu tradiciju.

Organizacija turisticke privrede
Turisti¢cki kompleks Balkana prostorno i funkcionalno je vezan za opstinu Mrkonji¢ Grad, pa je
neophodna analiza cjelokupne opstinske turisticke infrastrukture.

Smjestajni kapaciteti (broj leZzajeva) na podrucju opstine Mrkonji¢ Grad:
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Smjestajni objekti  Postojeci  u izgradniji
hotel "Krajina" 70 (+30)

hotel "Balkana" 60 (+25)
motel "Balkana" 20

motel "Baradi” 15
motel "Dabrac” 45
bungalovi 25
kamp 50
UKUPNO 185 155

Izvor: DUP "Krajina", Mrkonji¢ Grad

Na smjestajne kapacitete opstine Mrkonji¢
Grad (135 lezajeva-bez kampa) u odnosu
na ukupne kapacitete Republike Srpske (oko
5000 lezajeva) otpada svega 2,7%. “Turisticka
gustoca” (broj lezajeva/km?) za ovu opstinu
iznosi samo 0,2 lezaja po km?, dok je ta gus-
tina u Evropskoj uniji 2,6 lezaja po km?2. Znaci
da turisti¢ki razvoj posmatranog prostora sa
veoma atraktivnim turisti¢kim motivima, znat-
no zaostaje za evropskim turistickim razvo-
jem. Da bi se dostigao evropski prosjek na
povrsini od 622 km?, kolika je opstinska teri-
torija Mrkonji¢ Grada, potrebno bi bilo smjest-
ajne kapacitete povecatiza oko 1.500 lezajeva.
Pored navedenih smjestajnih kapaciteta grad
raspolaze sa ribljim restoranom, picerijama,
rostiljnicama, kao i brojnim bifeima i sli¢cnim
ugostiteljskim objektimasa preko 500 sjedista.
Ako se tome dodajui brojni ugostiteljski objek-
ti privatnog vlasnistva onda je taj broj znatno
veci.

Ostali objekti turisticke infrastrukture, kako
osnovni tako i komplementarni (sportski tere-
ni, trgovine suvenira, uredenostzelenih povrsi-
na...) nisu zastupljeni u dovoljnoj mjeri, $to
je jo$ jedan od nedostataka za masovniju
turisti¢cku posjetu ovom turisticki atraktivnom
podrudju.

Za razvoj turizma veoma je vazna njegova
organizovanost i novopropagande. ovim po-
slom se bavi jedino Drzavno ugostiteljsko
preduzece “Krajina”.

Cjelovitosagledavanjeturisti¢ckogprometa
naovompodrucjujeveomaotezanoprvo,zbog
nepreciznog evidentiranja turistickih posjeta,
adrugo veliki je broj jednodnevnih izletnickih
posjeta koje se uoste ne evidentiraju. U perio-
du1998/2000.godineuocavasetendencijapo-
rasta turisti¢kih posjeta Mrkonji¢ Grada, kada
je npr. broj noc¢enja porastao sa oko 7000 na
oko 9000. Medutim, to je samo 30% predrat-
nog prometa kada je isti iznosio oko 30 hil-
jada nocenja godisnje. u strukturi turistickih
posjeta danas dominiraju domaci gosti. prije
otadzbinskog rata strani turisti su u¢estvovali
sa vise od 20 %, medu kojima najvise iz Aus-
trije, Italije i Njemacke.

Na osnovu iznesenih podataka moze se
do¢i do zakljucka o iskoristenosti osnovnih
smjestajnih kapaciteta. Naime, osnovnismjest-
ajni kapaciteti (135 lezajeva) godisnje mogu
d aomoguce 49.275 nocenja, $to znaci da oko
9000 ostvarenih nodenja u 2000. godini pred-
stavljaoko 18 %iskoriStenostitrenutnih smjest-
ajnih kapaciteta. U poredenju sa republickim
prosjekom od 25 %, a pogotovo sa onim u
Evropi od 50 % jasno je uocljiv veoma nizak
nivo iskoristenosti smjestajnog kapaciteta na

ovom turistickom kompleksu. To je posljedica
vrlo sloZzenih odnosa na ovim prostorima i
okruzenju, od politicke i ekonomske nestabil-
nosti, preko devastirane turisticke infrastruk-
ture u toku otadzbinskog rata i neadekvatne
turistickepropagandedopogorsanjamaterijal-
nog stanja stanovnistva.

Ukupan broj zaposlenih u ovoj djelatnosti
je 120 radnika (2000) ili 3,4 % ukupne zapo-
slenosti u opstini, $to je manje od republickog
prosjeka koji iznosi 4 % (u svijetu 6 %). Pre-
ma iznesenim podacima na jednog turisticko-
ugostiteljskog radnika otpada 17 turistickih
doalazaka i 75 turistickih nocenja. Dakle svi
pokazatelji ukazuju da je nivo razvijenosti
turisticke djelatnosti na podrucju Mrkonjic
Grada veoma nizak.

Projekcije i posljedice razvoja
turisticke privrede

Turisticki kompleks Balkana implicira mo-
gucdnost turisticke aktivnosti tokom cijele go-
dine, s tim $to su ljetni i zimski period dom-
inantni. U ljetnom periodu jezerski resursi
omogucdavaju razvoj turisticke aktivnosti ku-
paliS$nogiribolovnogturizma,aokolne padine
Lisine Setnje i planinarenje. Rekreativan aaak-
tivnost kao dominantan vid aktivnosti podra-
zumijevao bi dva oblika:

+ jednodnevna rekreacija kao forma izletni-

¢ko-kupali$nog turizma, i
- turisticka rekreacija koja podrazumijeva

boravak u trajanju duzem od 24 sata.

U zimskom periodu padine planine lisine
koje neposredno uokviruju sa tri strane jezer-
skikompleks omogucavajurazvojturistic¢ke ak-
tivnosti skijanja, a nazaledenom kosarkaskom
terenu klizanje. U rekreativnom smislu, kao i
u prethodnom slucaju podrazumijeva takode
dva oblika.

Jeseniji i proljetni period bi mogao biti
usmjeren u pravcu razvoja ekskurzionog i
izletni¢kog vida turizma.

Imajuci u vidu predratno stanje turisticke
djelatnosti i evropske trendove, moguce je
dati odredene projekcije buduéeg razvoja
turistickogkompleksaBalkane,odnosno ukup-
nog turistickog kompleksa Balkane, odnosno
ukupnog turistickog razvoja opstine Mrkonjic¢
Grada. Polazedi od pokazatelja o trenutnim
smjestajnim kapacitetima i nivou njihove is-
koristenosti (135 leZajeva, 9.000 nocenja, 18 %
iskoriStenost), da bi se dostigao predratni nivo
nocenja

(oko 30.000) potrebno je da postojeci kapa-
citeti budu iskoriSteni sa oko 50 %. Pratedi
dosadasnjitrendrastabrojanocenja, predratni
nivo bi se moglo dostici vec sljedece godine,
$to podrazumijeva izgradnju turisticke infra-
strukture i studiozniju organizaciju ove djelat-
nosti.

Prilikom izgradnje buducih turistickih ob-
jekata neophodno je uvazavati neke svjetske
standarde, izmedu ostalog preferiranje izgrad-
nje manjih hotela, motela i pansiona, te plani-
ranje odgovarajuce povrsine zelenila (po 1
lezaju/100 m? zelene povrsine), kao i izgradn-
ja sportsko-rekreativnih terena, ugostiteljskih

objekata, prodavnica suvenira i sli¢cno.

Transformacije fizionomskog karaktera su
pozitivne jer turisticka privreda, ukoliko se
planski razvija, unapreduje fizionomiju pros-
tora.Osnovnefizionomskeposljediceodnosile
bi se na formiranje turistickog pejzaza.

Razvoj turisticke privrede neminovno iza-
ziva niz strukturnih promjena, prvenstveno u
domenudrustvenogeografskogkarakteragdje
dolazi do strukturnih promjena u privrednim
djelatnostima i u strukturi zaposlenosti. Tako
bi npr. u opstini Mrkonji¢ Grada, imajuciu vidu
odnos da na jednog turisti¢ko-ugostiteljskog
radnikagodisnje otpada75nocenja, u projekci-
jiza2005. godinu brojzaposlenih u ovojdjelat-
nosti porastao bi na 705, ili u projekciji za
2008. taj broj bi dostigao 3650 zaposlenih $to
jeravnodanasnjemukupnombrojuzaposlenih
uopstini.prematome, strukturazaposlenih se
bitno mijenja, a s njom se mijenja i cjelokup-
na privredna struktura opstine. Turisticki kom-
pleks Balkana kao dio turisticke privrede ops-
tine Mrkonji¢ Grada raspolaZze s potencijalom
koji moZe znacajno uticati na transformaciju
privredne strukture opstine. Stoga se turizam
moze identifikovati kao jedna od strateskih
grana privrede ¢iji bi razvoj mogao znatno uti-
cati na cjelokupni drustveno-ekonomski raz-
voj opstine Mrkonji¢ Grada. Takav privredni
razvoj bi izazvao pozitivne trendove u demo-
grafskimstrukturama, Stoimaposebanstrates-
ki znacaj za Republiku Srpsku jer se radi o jed-
nom pograni¢nom prostoruslozenoggeograf-
skog polozaja.

Transformacije funkcionalnog karaktera
proizilaze iz strukturnih promjena, jer prom-
jenom osnovnih geosistemskih struktura mi-
jenjaseifunkcijadatog prostora.Glavne prom-
jenefunkcionalnog karaktera bise odnosilena
dominantnost turisticke funkcije.

Na osnovu fizionomskih, strukturnih i funk-
cionaalnih uticaja na ukupnu transformaciju
prostora Balkane, turizam moze biti znacajan
faktor regionalnog razvoja Mrkonji¢ Grada i
integrirajuci faktor turistickog razvoja Gornjo-
sansko-plivskog podrugja.

Napomene

' U RS nema ozbiljnih nastojanja da se realizu-
je projekatizgradnje etnosela. Upravo je sa
nase strane pokrenuta inicijativa 1996. go-
dine za izgradnjom etnosela krajiskog tipa
na prostoru turistickog kompleksa Balkana,
¢ija je realizacija limitirana materijalnim
sredstvima, kako na nivou opstine, tako i
na drugim nivoima.
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Nacionalne turisticke
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Abstrakt

Naselje Guca je smesteno u opstini Lucani

i predstavlja deo Sire celine koja se naziva
Drgacevo. Ovo naselje sa neposrednom
okolinom poseduje sveukupne turisticke po-
tencijale, koji pruzaju izvanredne uslove za
razvoj turizma. Prema bogatstvu turistickih
motiva Guca se moze dovesti u status samo-
stalne turisticke vrednosti, jer moze zado-
voljiti raznovrsne Zelje i potrebe turisti¢ke
klijantele mnostvom svojih prirodnih i
antropogenih potencijala. Zivopisni pejzaZi,
klima, ¢ist vazduh, bogata flora i fauna
garant su ekoloskih i prirodnih vrednosti.
Kada se na sve ovo upotpune kulturne zna-
menitosti, stari spomenici, arheoloski loka-
liteti, umetnicka i folklorna dela, izuzetni
kulinarski specijaliteti, dragacevski trubaci

i nadasve ljubazni domacdini, onda je isprav-
no kada se kaze da Guca ima sve uslove da
se razvije u budu¢nosti kao kulturno-mani-
festacioni, sportsko-rekreativni, ekoloski i
edukativno-eksurzioni centar.

Klju¢ne reci: Dragacevo, Guca, turizam,
globalizacija

Abstract

The settlement of Gucaislocated in Commu-
nity Lucani and presentaion part of region
Dragacevo. This Settlement with near vicin-
ity have a touristics potential, wich sprawl
the awfullys stipulations for development
tourism. Guca have a many treasure tour-
istic motives and because that treasures
Gucamustbeindependenttouristicamount,
because Guca with her natural and human
potentials may satisfaction many visitors.
Picturesque landscapes, amenity climate,
clear air, plentiful flora and fauna are
guaantes Ecological and natural amounts.
When on all this ply cultural greatness,

old monuments, arheological areas, atistic
perfomance, special domesticfood, buglers
from Dragacevo and pleasentdomestic peo-
ple, then we must belive themselves which
says that Guca have all comditions for
development tourism in future.

Key words: Dragacevo, Guca, tourism,
globalization
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vrednosti dragacevskog
kraja u procesu globalnih
trendova u turizmu

Uvod

Kultura, kulturne vrednosti, kulturna dobra, stvorena su i stvaraju se vekovima u celom svetu
i u nasoj zemlji. Mnoge kulturne vrednosti su poznati ciljevi putovanja miliona turista. Nasa
zemlja je imala dugu i burnu istoriju, &ije tragove nalazimo u svim krajevima. Cini se da za
mnoge od njih ne znaju ni oni koji bi trebali da znaju, a kamoli turisti (Tomka, 1996).

U zemljii u svetu Dragacevo je kraj poznat po ratnistvu svojih ljudi, spomenicima krajputasi-
ma, trubacdima, tkaljama, krompiru, kre¢u, ¢umuru, seoskom turizmu. To je veoma privla¢an
kraj, u kome je ljudska ruka lepotamai prirodnim retkostima umno dogradivala nova dobra. Bo-
gata spomenicka bastina i nacin Zivota ovih ljudi decenijama su izazov za naucnike i istraZivace,
kao i za obi¢ne znatiZeljnike. Da bi se sagledali proslost i sadasnjost, stari spomenici, arhe-
oloski lokaliteti, umetnicka i folklorna dela, prirodne retkosti, znamenitosti i pejzazi, i nadasve,
Cestitost njegovih ljudi, lepo jeiizazovno, bar nakratko, pohoditi Dragacevo i drugovati sa svim
onim $to ga ¢ini osobenim i privla¢nim.

Ciljovogradajedasenaglase prirodneiantropogene karakteristike dragacevskog krajainje-
govog glavnog centra Guce, kao i da se ove nacionalne vrednosti stave u konflikt sa trendovima
globalizacije koji su sve vise prisutni u turizmu. Imajudi u vidu da zivimo u postmodernizmu
koji je neodvojivo vezan za potrosacko drustvo i da su ovi elementi danas vise nego prisutni u
turizmu, veoma je vazno da se ove autohtone nacionalne oaze odupru i sacuvaju ovim sveuku-
pnim nadiru¢im trendovima.

Turisticko - geografski polozaj

Geografski polozaj Dragaceva od velikog je znacaja za razvoj turizma. Generalno, Dragacevo
ima povoljan geografski polozaj. Obuhvata brdsko-planinsku oblast u zapadnoj Srbiji, i pripada
zapadno-moravskom regionu. Radi se o jedinstvenoj prirodno-geografskoj regiji koja se nalazi
izmedu Sumadije i Moravi¢kog Starog Vlaha, odnosno na obroncima planina Jelice, Ovéara,
Golupca i Cemerna a u slivu reka Jelice i Moravice. Draga¢evo zauzima prostor od preko 700
km?, sa 49 naselja, pri tome da veci deo ove teritorije pripada opstini Lucani, koja na povrsini
od 454 km? ima 36 naselja. Nesumnjivo najvedi turisticki znacaj u Dragacevu ima neselje Guca
koja je i sediSte istoimene opstine.

Prirodne pogodnosti Dragaceva uticale su narazvijenost, razmestaj i strukturu saobracajne
mreze, kao bitnog faktora unutrasnje i Sire povezanosti. Za dragacevski kraj se moze reci
da ima relativno dobro izgradenu infrastrukturu jer je asfaltnim putevima povezan sa blizim
gravitacionim centrima.

Sto racionalnije iskoris¢avanje relativno velike koncentracije turistickih motiva Dragaceva
i blize okoline, po naSem misljenju, mora biti podredeno zajednickoj turistickoj propagandi i
strategiji, $to podrazumeva zajednicku izgradnju objekata alii jedinstvenu ponudu koja ¢e dati
svojevrstan pecat mozda buducoj vodecoj turisti¢koj regiji u okviru cele Srbije.

Prirodne turisticke vrednosti
Dragacevo je kraj sa veoma raznovrsnim prirodnim lepotama i retkostima. Zastupljenost svih
vrsta prirodnih turisti¢kih resursa potvrduje veliku vrednost prirode dragacevskog kraja.

Ovaj region je gotovo sa svih strana opasan planinama, a izmedu njih se prostire predeo
pobrda, koji sacinjavaju brezuljci i brda. Nadmorska visina ovih pobrda iznosi izmedu 300 i
500 m, pa ceo krajimaizled blago zatalasane visoravni. Celokupno podrug¢je oivi¢avaju planine
Oveéar, Jelica, Cemerno, GolubaciKrstac. Planine &ine neprocenjivo prirodno bogatstvo a uisto
vreme pruzaju velike mogucnosti za razvoj turizma. Na njima je moguce realizovati raznovrsne
zimsko-sportske aktivnosti, ali i brojne druge aktivnosti koje mogu predstavljati znacajan seg-
ment sadrzaja turistickog boravka. Pored planina, od geomorfoloskih turistickih vrednosti u
Dragacevu se isticu klisure i oko 20 pecina. Medu pecinama najvedi znacaj za turizam ima
kompleks R¢anskih pecina kojije 1975.godine stavljen pod zastitu rezima prirodnih spomenika.
Réanske pecine predstavljaju istinske lepotice ovog dela Srbije. U svojim nedrima ¢uvaju prave
bisere podzemnih kraskih oblika (traventinske kade, sifonska vrela).

Osnovna karakteristika klime podrugja je njena stimulativha komponenta u odnosu na ljud-
ski organizam. Klima Dragaceva veoma pogoduje aktivnom odmoru i rekreaciji zdravih osoba,
narocito dece. U turistickoj propagandi klimi treba posvetiti posebnu paznju, jer je Dragacevo
kao celina prava “vazdusna banja”.
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Najvece hidroloske vrednosti predstavlja
bogatstvo bistrom i nezagadenom vodom.
Turisticki interesantni su minaralni izvori, vre-
la, reke i recice. Svaki po sebi hidroloski ob-
jekat nesumljivo karakterise izrazita cistina
¢ime podrucje, imajuc¢i u vidu savremene
turisti¢cko-ekoloske tokove, dobija sve vise na
znacaju.

Dragacevo kao ekoloska oaza, svojom
pitomosc¢u, blagom klimom i ¢istocom uslo-
viloje dapodrugje obiluje bogatstvom biljnog
i zivotinjskog sveta. Raznolikost vrsta i njiho-
va uklopljenost u sredinu daju kompletnu sli-
ku jednog zaista retko prijatnog i pitomog kra-
ja koji turisticki predstavlja pravi biser ovog
dela Srbije.

Antropogene turisticke

vrednosti

Antropogene turisticke vrednosti doprinose
oplemenjivanjuprostoraipovecanjunjegovog
kvaliteta za razvoj turizma.Podru¢je Dra-
gacevaposedujebogateiraznovrsneantropo-
geneturisticke vrednostikoje ¢inebrojnearhe-
oloske, spomenicke, etnografske i manifesta-
cione vrednosti.

Najznacajniji arheoloski lokaliteti su “Breg”,
gde je otkriveno naselje vin¢anske kulture, za-
tim “Glavicar” sa 14 praistorijskih humki i lo-
kalitet “Grotnica” gde je pronadeno 11 prais-
torijskih humki.

Iz srednjeg veka, Sirom Dragaceva, nalaze
seostacitemeljaizidinanekadasnjihutvrdenja
kao i ostaci crkava i manastira. Ta oduvek sve-
ta mesta, nazalost, danas se slabo raspoznaju
jer je narod vremenom razvukao kamen. Os-
tatke takvih mesta narod ovog kraja naziva
gradine, crkvine ili crkvista. Danas u celom
Dragacevu gotovo da nema sacuvane crkve iz
vremena koja su prethodila | srpskom ustanku.
Od vremena Karadordevog ustanka, narocito
od 1815. godine, pocelo je obnavljanje starih
i podizanje novih bogomolja. Trajni spomeni-
ci kulture postale su crkve u Garaci¢ima,
Tijanju, Gudi, Kaoni, Kotrazi i Vi¢i. Sve se
potvrduju spomenickim vrednostima, ikonos-
tasima i bogosluzbenim predmetima.

Ovaj iznimno zanimljiv kraj karakteristi¢an
je po neobi¢nim nadgrobnim spomenicima i
krajputasima. Oni svojim istorijskim, etnograf-
skim i likovnim vrednostima ¢ine znacajnu ob-
last ukupnog kulturnog nasleda. Najstariji spo-
menici u Dragacevu, koji se na osnovu natpisa
mogu datovati, nastali su pocetkom XIX veka,
uvreme kada stanovnistvo u ove krajeve dolazi
etapnommigracionomstrujomizHercegovine
i Crne Gore. Spomenici su bogati raznovrsnim
natpisima.Dragacevskinadgrobniciikrajputasi
imaju vise teksta nego “kameni biljezi” u osta-
lim krajevima Srbije. Na njima su upisane sve

vrednosti, potrebe i ciljevi, sve sustinske odlike
Zivota i li¢nosti patrijarhalnog sela. Tu je cela
sudbina - od rodenja do umiranja.

Ipak, specificnu prepoznatljivost ovom kra-
ju daju tradicionalne manifestacije koje svo-
jom autenti¢noscu oslikavaju duh ovog nar-
oda i ove zemlje. U Gu¢i postoje dve kul-
turno-umetni¢ke manifestacije: “Raspevano
Dragacevo” i dragacevski sabor trubaca “Sa
Ovcara i Kablara”. Dragacevski sabor trubaca
“Sa Ovcara i Kablara” je afirmisana, posecena,
spektakularna i atraktivna turisti¢ko-kulturno-
zabavna manifestacija, koja se odrzava svake
godine krajem meseca avgusta. Predstavlja
najmasovniju smotrunarodnog stvaralastvau
nasojzemlji. Ujedno, Sabor trubaca je i najveci
sabor kod nas, a po mnogima i u svetu. Kad
na otvorenoj zelenoj pozornici kraj Bjelice za-
grmi himna “Sa Ov¢ara i Kablara” u izvodenju
oko 200 trubaca, prolama se dolina i po-
drhtavaju okolna brda. Manifestacija je na-
cionalna smotra trubaca i afirmise trubu kao
nacionalniinstrument.Potpunujedinstvenost
Saborudajeprezentacijamnogobrojnihobicaja
iz proslosti. Narocito su interesantni stara srp-
ska svadba i tradicionalni narodni sportski
viseboj. Na Saboru sa prodajnim izlozbama
ucestvuju i predstavnici starih i retkih zanata:
dragacevske tkalje, abadzije, opancari, grnca-
ri, kolacari, kovaci, drvodelje i drugi. Osim
njih mesto na Saboru nasli su narodni samo-
uki umetnici, slikari i vajari. Narod ovog kra-
ja Srbije dozivljava Sabor kao najvecu svet-
kovinu. Sabor trubaca ima veliki znacdaj u
¢uvanju i odrzavanju tradicija narodnog melo-
sa. Dragacevski Sabor je svake godine istins-
ki praznik, ne samo trubaca vec i narodnog
stvaralastva i narodne kulture Srbije.

Nacionalne turisticke vrednosti

i trendovi globalizacije
Nesporno da je Dragacevo odraz, odnosno,
slika razvoja, Zivota i duha jedne nacije. Kada
se na ove elemente etnorazvoja i etnokulture
dodaju prirodne vrednosti dobija se zaista jed-
na autenti¢na slika za koju mozemo reci da je
od nacionalne vrednosti i koju kao takvu je
neophodno sacuvati u inicijalnom obliku.
Danas Zivimo u vremenu sveprisutne re-
vitalizacije, gde razvoj ljudskog drustva i teh-
nologije uveliko uti¢e na procese u turizmu.
Globalni trendovi koji su zahvatili sve struk-
ture i procese uti¢u na turizam u pozitivnom
i negativnom smislu. Postavlja se pitanje da
li su ovi trendovi viSe pozitivni ili negativni?
Pozitivne elemente prepoznajemo u tome da
globalizacijauti¢enaglobalnozblizavanjeljudi,
brise granice i utice na integracije ljudskih
zajednica.Globalnekomunikacije, transportna
sredstva u sprezi sa turizmom sve vise brisu

graniceizmeduonogastojeblizuistojedaleko.
U nasem slucaju ovi trendovi, posmatrani
sa ovog aspekta, omogucice dobar plasman
celokupneturistickeponudeDragacevaicentra
Guce kao primarnog faktora u ovoj turistickoj
celini. Osim toga, omogucdice pravu turisti¢ku
valorizaciju svih potencijala koje ovaj kraj
poseduje, Sto ce usloviti sasvim novi status
Dragaceva i van granica nase zemlje. To ¢e
se svakako pozitivno odraziti na standard,
ekonomiju i kapacitete ovog kraja.

Globalizacija i postmodernizam, u odnosu
na turizam, nose sa sobom i mnostvo ne-
gativnih uticaja. Postmodernizam je dugo bio
vezan za potrosacko drustvo unutar koga je
turizam postao roba, koja se propagira, lansira
na trziSte i prodaje kao i svaka druga roba.
Turizam je sredstvo za prodaju brojnih drugih
roba gde se u ekstremnim sluc¢ajevima ¢ak i
Sopingpretvarauodmor.Autenti¢nostpostaje
sve vise prevazidena kategorija, a u prvi plan
izbija zanimljivost, apstrakcije kao vrhunski
princip postmodernog turizma (Comi¢,2000).
Vestacki dogadaji i imitacije postaju zamena
za autenti¢no i stvarno. Simulakrup u turizmu
postaje sve vise prisutan. Ipak, znamo da ovi
procesi, koji su ve¢ uveliko zahvatili zapadna
drustva, na nasem prostoru nisu poprimili
alarmantne forme. Medutim, svakako ¢emo
se u blizoj ili daljoj buduénosti morati suociti
sa ovim problemima. Pitamo se kakve ¢e oni
posledice prouzrokovati i kako ¢e delovati na
ovakve celine koje svoje najvece vrednosti
zasnivaju upravo na tradiciji, duhu i au-
tenti¢nosti? Da li ¢emo izgubiti i poslednju
sponu sa nasim precima, nasom kulturom i
obicajima, odnosno da li ¢emo se uklopiti u
globalno selo u kojem se verovatno ne¢emo
ni prepoznati. Ipak, radi se o narodu u kojem
je tradicija duboko ukorenjena, koji celo svoje
postojanje vezuje za obicaje postovanja svoje
kulture. Pitanje je kako ce se nove generacije
odnositipremaovimproblemima,narocitoako
sevec primecuju negativne tendencije koje su
nosene duhom novog vremena...
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Turisticke i kulturno —

Rakita, R.*

Abstrakt

Predmet ovog rada jeste Fruska Gora sa
svojojm Podgorinom, njene prirodne i kul-
turno - istorijske vrijednosti za turisticku
valorizaciju, a posebno njeni manastiri i
crkve skoncentrisani na tako uskom pros-
toru i u tolikom broju kao malo gdje u Ev-
ropi. Stoga za se za Frusku Goru s pravom
kaze da je to drugi Atos, a u srpskom naro-
du poznata je i pod imenom Sveta Gora.
Ovdje je rijec o dijelu svjetske kulturne
bastine, Sto je posebno naglaseno u ovom
radu da bi nau¢na i druga javnost bila

$to bolje upoznata kakav je kraj bio jedna
od prvih meta NATO - agresora na srpske
zemlje u proljece 1999. godine.

Klju¢ne rijeci: Fruska Gora, zlatna obala,
Marko Aureli Prob, manastiri i crkve, tur-
izam, valorizacija, Sremski Karlovci

Abstract

Turistic natural and cultural - histori-

cal sights of Fruska Gora with its Pod-
gorina and consequences of NATO —
agresion on this region in the spring of
1999

The subject of this writing is Fruska Gora
with its Podgorina, its natural and cultural
- historical values for turistic, valuation,
expecially its monasteries and churches
concentrated in that small region and as
crowded as nowhere in Europe - so it is
said that it is the second Atos, but in Serbia
it is known under the name Holly Hill. It

is a part of the world cultural heritage,
what is expecially emphasised in this work,
to show what the region look like as the
target of NATO — bombing on the serbian
provincies in the spring of 1999. year.

Key words: Fruska Gora, golden shore,
Marko Aureli Prob, monasteries and
churches, tourism, valuation, Sremski Kar-
lovci

* Prof. dr Rade Rakita, Prirodno —
matematicki fakultet Banja Luka

istorijske znamenitosti
Fruske gore i njene
podgorine i posljedice
NATO - agresije u proljece
1999. na ovaj kraj

Prirodne turisticke vrijednosti Fruske gore i njene podgorine
Fruskagorajetipican horst;ostatak nekadasnjeg Panonskog kopna koje Panonsko more, odnos-
no jezero, nije plavilo. Izdignuti dio (bilo) koji nije bio pod vodom graden je od kristalastih
skriljaca i magmatskih stijena, a krila i Podgorina koji su bili pod vodom sacinjeni su od mezo-
zojskih i tercijarnih sedimenata. Ova planina ima uporednicki pravac pruzanja Z - | na relaciji
Sid - Stari Slankamen ( 80 km ), a $irina S - J, tj. Sremska Kamenica - Irig (oko 15 km). Podgo-
rina joj je znatno prostranija. Najvisi vrh ove horstne planine je Crveni Cot (539 m). Njeni visi
dijelovisupodgustom bjelogori¢cnomicrnogori¢cnom sumom, avalovitaPodgorinadekorisana
vinogradima (2, -), vo¢njacima i orani¢nim povrsinama ovjekovjecena je u pjesmama Branka
Radicevica, cije kosti pocivaju u ovom nebeskom raju na Strazilovu, kojeg je pjesnik u zvjezdice
kovo. Strazilovo, Karlovci, Novi Sad i ¢itav kompleks Fruske Gore i njene Podgorine — meta
su dackih ekskurzija, te svih zaljubljenika prirodnih ljepota i obozavalaca velikog pjesnika. U
slucaju Fruske Gore i njene Podgorine moze se govoriti i 0 jednoj grani religioznog turizma.
Naime, u Podgoriniove planine bogatojizvorskom vodom (slatkom i mineralnom) podignutisu
vrlo rano brojni manastiri i crkve, koji privlace brojne turiste. Na juznoj padini Fruske Gore ja-
vljaju se mineralniizvori kisele vode koja slobodno tece i do sada nisu poduzete nikakve mjere
da se ona valorizuje. Podgorina joj seze duboko na jug do Rume, pa i Sremske Mitrovice. Na
toj strani od ruda poznat je rudnik mrkog uglja u Vrdniku ( sada vec iscrpljen ), a u sjevernoj
Podgorini ove planine ima laporca kod Beocina kojeg preraduje beocinska fabrika u cement.

Antropogene turisticke vrijednosti Fruske gore i njene
podgorine
Rimljani su Frusku Goru zvali Mons Almus - blagorodna planina (3, 159), dok je sadasnje ime
dobila uosmom vijeku po Francima koji su ovo podrucje tada nastanjivali. Na ovom podrug¢ju,u
rimskom periodu, nalazila se jedna od ¢etiri prestonice Rimske imperije, u kojoj je roden i rim-
ski car Marko Aureli Prob — Sremska Mitrovica, nekadasnja Sirmia, sjediste Donje (ili Druge)
Panonije. U centru grada pronadeni su i najvredniji arheoloski tragovi starog antickog grada,
na ¢ijim rusevinama je izgraden danasnji hotel, ¢ije ime nosi. Tu se na starom baroknom trgu,
u zgradi zvanoj Baji¢eva kuca, danas nalazi Muzej Srema, otvoren 1948. , sa bogatom etno-
grafskom, arheoloskom, istorijskom i dr. zbirkom, a glavni nalazi su iz Sirmiuma. U crkvi Sv.
Stefana nalazi se sada Muzej crkvene umjetnosti; tu je i Galerija Srema, gdje su smjestena
djela vojvodanske umjetnosti; u samom srediStu gradskog trga je i barokna pravoslavna crkva
iz1794.godine. Do sada jeistrazen samo jedan dio od onoga $to je ovaj grad u doba svoje slave
(po Teofilaktu Simokati slavhom gradu, na velikom glasu u Evrop ) imao, a zna se da je imao
impozantni forum, carski dvor, kovnicu novca, pozorista, palate i amfiteatre, gdje su gostovali
poznati gladijatori toga doba i glumci iz Grcke (4, 552). Dakle, mogucnosti za turisticku
valorizaciju kulturne bastine ovog grada su velike, i samo treba vise znanja i odlu¢nosti da se
ona adekvatno i valorizuje.

U juznoj fruskogorskoj Podgorini, od gradskih naselja, za turizam su veoma interesantni jo$
—Rumaiilrig. Ruma lezi tridesetak km. juzno od Novog Sada, na vaznoj drumskoj saobracajnici,
koja od glavnog grada Vojvodine pa preko Fruske Gore i Iriga, Rume i Sremske Mitrovice vodi
dalje na jug u pravcu Republike Srpske. Znacajni istorijski spomenici u ovo gradu svakako su
crkve: Srpska pravoslavna crkva Vaznesenja iz druge polovine XVIII vijeka sa baroknim iko-
nostasom nepoznatog majstora, i ikone, koje se pripisuju majstoru slikaru — Stefanu Teneckom,
zatim crkva Sv. Nikole takode iz druge polovine XVIII vijeka, te crkva Sv. Duha iz prve po-
lovine XIX vijeka ciji je ikonostas slikao Uro$ Predi¢, sve sa velikim umjetni¢kim vrijednos-
tima i interesantnim za posjetioce i turiste. Tu je i Zavi¢ajni muzej, sa arheoloskom zbirkom
predmeta iz Gomolave.

Irig. - Od Novog sada na jug udaljen oko 15 km; Poslije propasti Prvog srpskog ustanka,
ovdje su se sklonili neki srpski ustanici, a 1841. godine u ovom gradi¢u osnovana je i prva
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srpska Citaonica u ovom kraju, koja se odrzala
sve do danas. U Irigu se nalaze tri pravoslavne
crkve: pravoslavna crkva Sv. Teodora Tirona,
Cije ime se i u srpskim slavaricama spominje,
kao i ime Teodora Tetirana, zatim crkva Sv.
Nikole i crkva Uspenja Bogorodice, sve iz dru-
ge polovine XVIII vijeka i sve dobro ukrasene
umjetni¢kim slikama i drugim znamenitosti-
ma.

Nesto dalje na jug od fruskogorske Podgo-
rine je i Kupinovo, sa poznatom Obedskom
barom i srednjovjekovnom utvrdom Kupinika,
Cestom metom dackih ekskurzija i ljubitelja
prirodnihrijetkosti,stojeodposebnogznacaja
za turizam. Ovdje je despotica Angelina, po
dolasku u Srem pri kraju XV vijeka, polozila
mosti svoga supruga Stefana Brankovica u pra-
voslavnoj crkvi Sv. Luke.

U sjevernoj Podgorini Fruske Gore, poslije
velike seobe Srba pod Arsenijem Il Car-
nojevicem, novo srediste srpske duhovnosti
bice Sremski Karlovci. U njima je 1699. Pot-
pisan Karlovacki mir, pa je ovo mjesto uslo
u svjetsku istoriju, a na mjestu potpisivanja
mira podignuta je Kapela mira. Od 1713. Kar-
lovcipostaju sjediste Srpske mitropolije kojaje
iz Krusedola ovamo prenesena. Karlovci tako
preuzese ulogu prestonice srpske, a njeni mit-
ropoliti postadose duhovni obnovitelji cijelog
srpskog korpusa. Jedan autor najsazetije rece:
Sremski Karlovci predstavljju grad - muzej
srpske kulture i tradicije ( 7, 86 — 87 ). Ali
i viSe od toga - oni su jedinstven turisticki
dragulj kakav bi poZeljela da ima svaka zemlja
svijeta. Ovaj stari Castrum Karon ( prvi put
se pod tim imenom pominje pocetkom XIV
vijeka ) ve¢ 1521. pao je u turske ruke, u
¢ijem posjedu ostaje sve do Karlova¢kog mira
1699. godine. Tokom cijelog XIX vijeka, pa
sve do sloma Austro — Ugarske monarhije
Sremski Karlovci ¢e zraciti kao najjace srediste
politickog i prosvjetnog Zzivota Srba, mada
vodecu ulogu u srpskoj kulturi preko Save i
Dunava tada preuzimaju Novi Sad i Beograd.

Fruskogorski manastiri i njihov kultur-
no - istorijski i turisticki znacaj. - Citav
kompleksFruskeGorepredstavljaimpozantnu
spomenicku cjelinu, kojojpecat daju manastiri,
smjesSteni na njenim padinama, a podizani u
poznijim decenijama srednjeg vijeka. Do 1941.
godine u kompleksu Fruske Gore bilo je 17 ma-
nastira, a to su: Krusedol, Staro Hopovo, Novo
Hopovo, Grgeteg, Velika Remeta, Mala Reme-
ta, Vrdnik ( Ravanica ), Jazak, Sisatovac, Pet-
kovica, BeSenovo, Divsa, Kuvezdin, Rakovac,
Beocin, Previna i Fenek. Najveci broj ovih ma-
nastira izgraden je po uzoru na moravske i
raske graditeljske $kole, i skoro svi su obnov-
ljeni u toku XVIII vijeka, dok su neki iznova
podizani. Ustase su najveci broj tih manastira
tokom Drugog svjetskog rata opljackale, unist-
ile ili ostetile. Osvrnué¢emo se na bar tri, Cetiri
najkarakteristi¢nija.

Kru$edol - Nakon seobe Srba 1690. go-
dine ovdje su odrzavani crkveni narodni sab-
ori. Ovdje pocivaju kosti srpskih vladara sve-
titelja — sremskih despota iz ku¢e Brankovica.
Tu su sahranjena i dva srpska patrijarha — Ar-
senije lll Carnojevi¢ i Arsenije IV Jovanovi¢,

te kralj Milan Obrenovi¢. Angelina je ktitor
zenskog, a njen sin Maksim muskog manastira.
Tu se nalazi Blagovjestanska crkva, koja je sva-
kim danom otvorena za posjetioce. Manastir
datira iz prve decenije XVI vijeka. Crkva Sre-
tenja — nekadasnji Zenski manastir ima zidno
slikarstvo iz XVII v. Manastir Krusedol je izd-
vojen ispod Fruske Gore, gdje vlada spokojni
mir, kao $to je, uostalom, slucaj i sa ostalim
manastirima na ovoj zivopisnoj planini, pravoj
srpskoj svetinji.

Novo Hopovo spada u red najljepsih i
najznacajnijin fruskogorskih manastira. Ne-
daleko od njega je Staro Hopovo, skoro svo
oronuloidobrimdijelomzaraslouzbunje.Oba
ova Hopova, kako se vjeruje, nastala su u isto
vrijeme, a to su XV ili XVI vijek. Mnogim
fruskogorskim manastirima, paiovom, sadasn-
je ikonostase je radio jedan od najboljih iko-
noslikara XVIIl v. Teodor Kracun. Vrijedno
je istaci da je u njemu, u XVIII vijeku tri go-
dine boravio i tu se zamonasio 1758. Dositej
Obradovi¢. U sredini konaka nalazi se Dosite-
jeva ¢esma. Uz Krudedol ovo je najposeceniji
manastir na Fruskoj Gori, pa je turisticki i
najvalorizovaniji. Pristup mu je dobar kao i
svim fruskogorskim manastirima. Ktitori ovog
manastira su braca Lacko i Marko Jovsi¢, o
¢emu svjedodi i natpis nad ulazom u crkvu Sv.
Nikole i godina 1576. kad je podignuta.

Vrdnik (Ravanica), po narodnom predanju
Dvije Ravanice, ima zanimljivu istoriju. Radi
se o manastiru Vrdniku na Fruskoj Gori, Ciji
pouzdaniji pomen potice iz XVI vijeka. Tu su
polozene i mosti Sv. kneza Lazara, ¢ija je sna-
gakultabila toliko porasla, dasuvecsredinom
XVIII vijeka, za vrijeme vizitacije koju je nare-
dio mitropolit Pavle Nenadovi¢, vizitatori vje-
rovali da je manastir Vrdnik podigao knez La-
zar (12, 40).

Novi Sad sa Petrovaradinom - Gibral-
tarom Dunava. - Novi Sad se razvio na lijevoj
obali Dunava i pod tim imenom se spominje
krajem XVII vijeka. Stari naziv mu je Neo-
planta. Vezan je sa Petrovaradinom mostovi-
ma preko Dunava na sremskoj strani, a on
se nalazi na backoj strani (backo - sremski
grad. Administrativno, politicko i kulturno je
srediSte Vojvodine, i skoro se razvio u njenom
centru. U njemu se razvijo sajamski turizam,
koji okuplja najvedi broj posjetilaca i turista, a
najznacajnijisajmovisu medunarodnisajmovi
Poljoprivrede, Privrede i Priroda i ¢ovjek (
14, 111). Grad je pun kulturno - istorijskih spo-
menika, i u njemu se tokom godine, pored
sajmova, odrzavaju i mnoge druge kulturne
manifestacije. Spomenuéemo samo nesto od
svega toga. Od kulturno - istorijskih spome-
nika, polazedi od glavnog gradskog trga, sa
kojeg pocinje pjesacka zona, najistaknutija je
katolicka crkva iz 1885. u neogotickom stilu
i gradska vjecnica, a u centru trga je spo-
menik Svetozaru Mileticu, rad vajara lvana
Mestrovica. Korespodentno katoli¢koj crkvi
je robna kuc¢a Tanurdziceva palata, podignuta
pred Drugi svjetski rat kada i palata Dunavske
banovine (1936 - 1939), sa kojom pocinje mod-
ernoarhitektonskogradevinarstvo;ovazgrada
je sada zgrada Pokrajinskog izvrsnog vijeca,

i ima izgled bijele lade. Na jugozapadnoj stra-
ni trga je zgrada poste, a iza nje jevrejska
sinagoga, koja danas sluzi za razne izlozbe i
odrzavanje muzi¢kih manifestacija. U centru
gradajeiSrpsko narodno potoriste, izgradeno
1981. god. Nesto dalje od trga prema jugu
je zgrada SPENSA - primjer modernog gra-
diteljstva. Iza pozori$ne zgrade je Srpska Us-
penska crkva iz osme decenije XVIII vijeka,
a preko puta crkve zgrada Matice srpske,
pa onda srpska Nikolajevska crkva, dok se
na kraju Zmaj - Jovine ulice izdize zdanje,
mjesavina vise arhitektonskih stilova (vizanti-
jski, romanicki, orijentalni) — episkopski dvor
Backe eparhije iz 1901. godine, pokraj kojeg je
starija Saborna crkva, obnovljena krajem XIX
vijeka. Galerija Matice srpske na Trgu galeri-
ja,osnovana 1847.spadamedunajstarije muze-
jske ustanove u Srbiji (15, 81). Vojvodanski
muzej kompleksnog je tipa, jer posjeduje i ar-
heoloske, i etnografske, i numizmaticke zbirke.
Sam Petrovaradin se nalazi na nekadasnjem
neolitskom naselju, gdje su se kasnije kontinu-
irano razvijale kulture iz rimskog, vizantijsk-
0g, turskog, ugarskoginajzad novijeg perioda.
Nova Petrovaradinska tvrdava izgradena je u
XVIII vijeku po sistemu Sebastijana Vabana,
kao neka vrsta Dunavskog Gibraltara. Tu je
bioizgraden franjevacki samostan (danas je to
Vojna bolnica) i isusovacki samostan, graden s
pocetka XVIII vijeka. U samoj tvrdavi sve do
1918.godinebioje smjestenaustrijskigarnizon,
a sluzila je i kao tamnica. Zgrada topovnjaca
je sada Muzej grada Novog Sada, gradena u
XVII vijeku, a tu je i Oficirski paviljon, u ko-
jem je 1813. godine bio zatocen i Karadorde,
voda Prvog srpskog ustanka. Danas Petrova-
radinska tvrdava je pretvorena i uredena za
ugostiteljsko — turisticku i kulturnu namjenu
i pretstavlja neku vrstu muzeja na otvorenom
prostoru.

Izdavacka djelatnost Novog Sada je boga-
ta i raznovrsna, ali najstariji nau¢ni casopis,
ne samo Novog Sada vec¢ i mnogo Sire, je
svakako Zbornik Matice srpske. To je najstari-
ji juznoslovenski ¢asopis pokrenut 1824. go-
dine u Pesti, a u Novom Sadu izlazi od 1864.,
kad je iz Peste u njega preseljena Matica srp-
ska.

Eto, takavjedan grad,itako jedan kraj, Novi
Sad - srpska Atina, Fruska Gora - drugi Atos
i Sremski Karlovci — duhovno sjediste srpskog
korpusa i istorijski svjetski grad (Karlovacki
mir i dr.) — Evropa u malom, bili su prva meta
NATO- agresora, 19 najmoc¢nijih zemalja dan-
asnjice, na SRJ, pokusavajuci da sve to sravni
sa zemljom, ne Stedeci nista Sto je srpsko.
Prvo su na meti agresora bile vojne kasarne,
odnosno Centar za obuku MUP-a na Klisi i
kasarna Majevica 24. Ill, a potom mostovi na
Dunavu i rafinerija nafte: Varazdinski most 1.
IV (agresor ga je rusio i 1941.!), a rafinerija 5.
IV, da bi poslije toga tokom agresije bila vise
puta meta napada zlocinacke avijacije. Ovdje
samo letimi¢no navodimo neke objekte u gra-
du koje je agresor prvo nastojao da unisti, a
ti objekti nisu bili samo vojni ciljevi, jer ot-
kud bombardovanje 19. IV zgrade bivse Du-
navske banovine, a danas sjedista Pokrajin-
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skog izvrinog vije¢a — te ljepotice grada -
popularno nazvane Bijela lada. Dana 3. IV
meta zloc¢ina¢kog napada bio je Most slobode
ili Hajdinov most, kako je popularno nazivan
po projektantu Nikoli Hajdinu, profesoru Beo-
gradskog univerziteta, najvedi i najljepsi no-
vosadski most, podignut 1981. g. Ostao je
sada samo jedan most na Dunavu u ovom
gradu - ZeZeljov most, izgraden 1961. godine,
most preko kojeg je prolazila zeljeznicka pru-
ga medunarodnog znacaja, koja je povezivala
Beograd - Novi Sad - Suboticu - Budimpestu
- Be¢, pa su Novosadani vjerovali da ¢e bar
on biti posteden od zlocinacke avijacije NATO
agresora, ali ta nada trajala je kratko. Bombar-
dovanje je otpocelo 21. IV, da bi bilo nastav-
lijeno sljedeceg dana, ali ovaj dzin na Dunavu,
mada je kolosijek pruge stradao, nije se dao
sruditi. U meduvremenu - 24. IV izvrien je
najjaci napad na rafineriju nafte, kad je za-
paljeno oko 30.000 tona ovog te¢nog zlata,
sa ociglednim ciljem da se izazove ekoloska
katastrofa u gradu i okolini. Konacno, 26. IV
iza pono¢i, NATO - ubica je na ZeZeljev most
srucio sedam projektila, i mosta vise nije bilo
iznad Plavog Dunava. Bio je to kraj postojan-
jamostovanaovomplovnommedunarodnom
rije¢cnom putu kroz Novi Sad, $to pada na
savjest onih koji su ovaj sramni zlo¢in izvrsili.
Istog dana ujutru, u osam sati vozio sam se tim
prevoznim sredstvom zvanim Skela preko Du-
nava na varadinsku stranu.

| Fruska Gora sa svojom Podgorinom
dozivljavala je sudbinu Novog Sada. Meta je
u prvom redu bio relejni toranj na Iriskom

vijencu, a od potresa koje su detonacije
projektila izbacenih iz NATO- aviona na ovu
planinsku ljepoticu izazivale, nisu mogli biti
postedeni fruskogorski manastiri. Toranj je
veoma ostecen, ali, kao besmrtna ptica Feniks,
i pored toga $to je vise puta bivao direktno
pogadan,ostaojeuuspravnomstavu, prkoseci
tako agresoru kojem se nije dao pokoriti.
Ekologija na ovoj planini je poremecena. Proci
¢e jednom sve one posljedice zla koje nam je
nanijela jedna suluda politika jednog danas
svjetskog mocnika koji je pun sebe, pa vise
ne zna $ta hoce, a koji sebi daje epitet nosioca
novogsvjetskogporetkai,glecuda!l-svjetskog
mirotvorca.Dalekonamkucaodtakvognovog
svjetskog poretka i njegove mirotvornosti, i
pozelimo mu isto ono da ga spopadne $to jei
nas sa njegove strane spopalo!
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Uticaj tranzitnih kretanja

Romeli¢, J.*
Tomi¢, P**

Abstrakt

Tranzitni turizam ekonomski valorizuje
prirodne i antropogene resurse,
omogucava (koristi) koris¢enje objekte ho-
telijerstva i restoraterstva, buduci da se
ono ne koristi samo od strane turista, ve¢
i od lokalnog stanovnistva, odnosno onih
koji putuju tim prostorom iz pobuda koje
ne bi se mogle nazvati turistickim. U
svakom slucaju tranzitni turisti ovakve
objekte koriste na uobicajan ili sebi
specifican nacin. Tranzitna turisticka funk-
cija saobracajnica u Vojvodini moze biti re-
alizovana na dva protivurecna nacina. S
jedne strane, oni mogu predstavljati samo
dobre tranzitne pravce kojim ¢e masa tur-
ista prolaziti iz severne, zapadne i srednje
Evrope, prema isto¢noj i juznoj Evropi

i Aziji. S druge strane, medutim ima
mogucnosti u Vojvodini da se na savremen
marketinski nacin, turisticki atraktivnom
ponudom, makar i za kratko, zaustavi ta
reka turista.

Klju¢ne reci: tranzitni koridori, tranzitni
turizam, uza i Sira zona autoputa

Abstract

Influence Movement of Tourist on Loca-
tion and Arrangement of Material Base

of Tourism in Vojvodina

In the area of offer (receptive) Vojvodina
may in many njays the improvement of
conditions of tourist movements and tour-
ist stay by introducing certain measures
and activities, especialy in the area of stan-
dardizacion and improvement of ljuality of
tourist service. Today is Vojvodina is more
interested in long-time planing. In condi-
tions njhen on tourist market is coming
permanent changes, buisnsess planing in
only rational and efective instrument njich
can help materila bases to compehend and
plan their furure. The application of orga-
nizational standards in the light of modern
trends of hotel business cuts into the style
and the methods of servicing, has an effect
an the ljulity and creates the imige of re-
ceptive product. Tehnical standard treat
the field constructing, eljuiping and ar-
rangement.

Key words: korridor of transit, tourism of
transit, narrawer and wider zone autoroad
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na lokaciju i razmestaj
objekata materijalne baze
turizma u Vojvodini

1. Opste karakteristike tranzitnih turistickih pravaca kroz
Vojvodinu

Tranzitni koridori kroz Vojvodinu se mogu podjednako okarakterisati kao afirmisani i po-
tencijalni. Oni predstavljaju zasebne, specificne prostore turisticke ponude. Prostiru se duz
glavnih razvojnih, pretezno neturisti¢ckih osovina koje karakteridu niz gradskih centara spo-
jenihpostojec¢imibuduc¢imautoputevima,odnosnosaobracajnicamaregionalnog,nacionalnog
i medunarodnog znacaja. Oni dakle integrisu turisticke makrooblasti i regije sa emitivnim
centrima turisticke traznje. Kriterijumi za njihovo formiranje su u tesnoj vezi sa kriterijumima
koncepta drumske saobracajne mrezZe, a njihov razvoj uslovljen je izgradnjom i opremanjem
najznacajnijih saobracajnica i gradskih centara na njima.

Da bi se prevazisla stihijnost u turistickom opremanju puteva i organizovanju turisticke po-
nude za potrebe tranzitnih turista treba pristupiti planskom resenju ovih problema. Programi
razvojatranzitnog turizma treba da sagledaju obimikvalitet potreba ovog segmenta turisticke
traznje i da obrate paznju na prostorni razmestaj i medusobnu povezanost mreze motela, kam-
pova, informativnih punktova, servisnih, trgovinskih i drugih objekata. Posebno je vazan i
zajednicki nastup i organizovanje zajednicke ponude lokaliteta i koji se nalaze na glavnim
saobracajnicama u Vojvodini, i njihovo povezivanje sa turistickom ponudom drugih turistickih
mesta. (Steti¢, 1995)

Vojvodina ima poziciju veznogili trazitnog meduprostora preko koga se odvija, komunikaci-
jaizmeduemitivhog prostorazapadne,severneisrednjeEvropeireceptivnog,olicenogujuznoj
Evropi, odnosno Mediteranu. Ovaj prostor, kao i svaki tranzitni, pruza otpor tom kretanju ljudii
kada se radi o turizmu taj otpor ima dvostruku dimenziju. Kod Vojvodine je vise zastupljen tzv.

“negativan otpor” koji je vezan za ¢injenicu da put nije zavrsen bududi da se sastoji iz jedne kolo-
vozne trake. Osim toga, tome je doprinela teska drustveno-politi¢ka situacija i nekonstruktivni
odnosi sa susednim drzavama koji su uslovljavali izvesne smetnje kretanju preko grani¢nih
prelaza itd.

Tranzitni turisticki pravci su visestruko znacajni za turizam, kako Vojvodine, tako i tipi¢nih
kontinentalnih i primorskih turistickih destinacija u juznoj i isto¢noj Evropi. Neosporno je da
se turizam ovih prostora razvijao uporedo sa razvojem saobracaja. Unapredenje transporta je
stimulisalo razvoj turizmai ucinilo pristupac¢nim ne samo tipi¢ne udaljenije receptivne prostore,
vec i turizam u okviru gravitacione zone tranzitnog koridora. Visoki zahtevi kvalitetnog trans-
porta turista, zahtevaju znacajne privatne i javne investicije. Ali one su, zbog znacaja tranzita,
vazan izvor prihoda i zaposljavanja radne snage. Otuda je u Vojvodini ¢ak i u okolnostima kada
nije dovoljno izrazena poseta atraktivnim mestima u $iroj zoni tranzitnih puteva, tranzitni tur-
izam isplatljiv jer omogucava zaradu u uzoj zoni koja moze biti eksploatisana i u uslovima jed-
nostavnijih vidova tranzita bez znatnijih skretanja u okolne prostore.

Ipak ovako neambicioznoineinventivno postavljan problem ne moze da bude opredeljenje
i preokupacija faktora koji kreiraju turizam. Potrebno je ici ka realizaciji postavke da tranzitni
turizam ekonomski valorizuje prirodne resurse, kulturno-istorijske vrednosti; omogucava pot-
punije kori$¢enje objekata hotelijerstva i restoraterstva, buduci da se oni ne koriste samo od
straneturista, vec¢iodlokalnogstanovnistva,odnosnoonih koji putujutim prostoromizpobuda
koje ne bi se mogle nazvati turisti¢ckim. Posebnu paznju treba posvetiti osmisljavanju ponude
koje ce biti u stanju da usputne monofunkcionalne ili polifunkcionalne prostore uklopi sa kara-
kterom traznje tranzitnih turista.

Pri tome treba uzeti u obzir ¢injenicu da se kod tranzitnog turizma ukupna i posebna
turisticka potrosnja odvijaju u zoni autoputa gde je zanemarljiva razlika izmedu putnika i tur-
ista, tako da je svaki putnik, bez obzira na svrhu i motiv putovanja, prakti¢no potencijalni tur-
ista, Sto je znacajna predost tranzitnog turizma u odnosu na druge tzv. stacionarne vidove tur-
izma.

Vojvodina, kao severni deo Srbije, granici se sa Madarskom, Rumunijom i Hrvatskom. U
drumske komunikacije kao tranzitne koridore u ¢ijoj se gravitacionoj zoni nalaze turisticki
atraktivne zone, spadaju medunarodni magistralni putevi E-75 i E-70.

1.1. Drumski tranzitni koridor E-75
Najznacajniji i najmoderniji put je svakako autoput E-75. On pripada isto¢noevropskom,
odnosno u uzem smislu jugoisto¢nom turistickom pravcu koji vodi iz severozapadnih i sred-
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njih delova Evrope preko teritorije nase zem-
lje do juzne Evrope. Ovaj turisticki pravac je
do sada najmanje eksploatisan, a u nasu zem-
lji su njime dolazili turisti iz isto¢noevropskih
zemalja, prolazili kroz Vojvodinu i putovali ka
Jadranskom moru, Crnom moru ili morima u
Grckoj. Mali obim turisti¢kih kretanja ovim
turisti¢ckim pravcem, kome pripada i autoput
E-75,je do sadarezultat nedovoljno aktivirane
inicijalne turisticke traznje i niskog kvaliteta
tehni¢ke opremljenostisaobracajnica, kaoine-
dovoljno turisticki afirmisanog prostora koji
nije privlacio turiste iz srednje i zapadne Ev-
rope.

Trasa autoputa E-75 prolazi sredisnjim,
pretezno poljoprivrednim podru¢jem Vojvo-
dineiujuznom delu periferno preseca Frusku
goru. Trasa je udaljena od toka Tise, sem u
grani¢nom severnom pojasu gde se priblizava
ovoj reci i juznim delovima oko Novog Sada
gde preseca tok Dunava. | pored toga $to su
pretezno poljoprivredne povrsine, u zoni au-
toputa se nalaze znacajne postojece i potenci-
jalne turisticke vrednosti.

U perspektivi ovajautoputima moguénost
da stupi u red najprometnijih saobracajnih to-
kova u Evropi. Postojeca i planirana trasa pro-
lazi kroz centralni deo Vojvodine pravcem sev-
er-jug i to u neposrednoj blizini dva najveca
grada u Vojvodini, Novog Sada i Subotice, koji
ujedno pokazuju najvedi turisticki promet.

Turisticko aktiviranje najznacajnije voj-
vodanskeijugoslovenske saobracajnicekojaje
ujedno deoisto¢nog turistickog pravca, moze
da se realizuje kroz dve turisticke zone: Siru
zonu (1) i uzu zonu autoputa (2).

Sira zona autoputa uklju¢uje dve turisticke
regije Vojvodine: Subotitko-gornjotisku i Po-
dunavsko-fruskogorsku.

Obim i raznovrsnost turistickih resursa je
vrlo izrazena. Medutim, receptivna, komuni-
kacijska, infrastrukturna i suprastrukturna os-
novaturizmaneodgovaradomacoj,aposebno
stranoj turistickoj traznji.

Ako se uzme u obzir turisticka atraktiva pro-
stora koji ulazi u sastav Sire zone, formiranu
turisticku ponudu imaju regionalni park “Pali¢-
Luda$”, Banja Kanjiza, Zobnatica, Panonija i
prostorne kulturno-istorijske celine Subotice,
Novog Sada i Sremskih Karlovaca.

Postojeca turisticka ponuda zahteva po-
boljSanja prilagodenja zahtevimarazlicitih kat-
egorija tranzitnih turista, $to bi sa realizacijom
omogucdilo njihovo krace ili duze zadrzavanje,
zavisno od interesovanja.

Na ovim turisti¢ckim prostorima neophod-
no je povecavanje broja lezajeva, poboljsanja
njihove strukture, ali i formiranje celovitih
turisti¢kih proizvoda konkurentnih nainostra-
nom turistickom trzistu.

Unestosirojzoniautoputakaopotencijalne
turisticke lokalitete sa postojec¢im sadrzajima
odredenog nivoa treba evidentirati ceo tok
Tise, a narocito deo izmedu Kanjize i Sente
i oko Beceja, zatim Curug, lokaliteti u irem
podru¢ju Novog Sada uz Dunav i na Fruskoj
gori, Zabalj, Titel, Carska bara i Obedska
bara.

U uZoj zoni autoputa turisticka ponuda

je specificna u tom smislu Sto je sasvim
prilagodena potrebama tranzitnog putnika.

Pre svega bitno je istaci da se autoput sas-
toji iz jedne trake, i da prema tome, sledi nje-
govo kompletiranje koje bi bilo preduslov za
planiranje intezivnije i sadrzajnije turisticko
opremanje kao preduslov za vecu turisti¢ko-
ugostiteljsku potrosnju putnika.

Dakle ova zona je pre svega usmerena ka
tranzitnomturizmuiotudase materijalnabaza,
kaoicelokupnaponudamoraosmislititakoda
bude u funkciji njenog optimalnog razvoja.

U uzoj zoni lokaliteta turisticki sadrzaji
se osmisljavaju izgradnjom lokaliteta koja se
kategoriSu u cetiri celine, koje ujedno ¢ine i
sadrzaje razli¢itog ranga ili nivoa: turistic¢ko-
servisne zone, moteli, odmorista i parkinzi.

Turisti¢ko-servisne zone ¢ine prvi najvisi
nivolokalitetapodredenihpotrebamaputnika
u tranzitu. One imaju za cilj pruzanje kom-
pletne informacije pomodi i osnovnih usluga
za putnike, a posebno opremanjem pristupa.
Ove zone bi svojim uslugama bile dostupne i
lokalnom stanovnistvu. Prostorni planeri sma-
traju da bi trebalo sagledati mogu¢nost kom-
binovanja turisticko-servisnih zona sa robno-
transportnim centrima. Osnovni sadrzaji ovih
zona bi bili: pumpe za gorivo, usluge servisa
vozila, prostrano parkiraliste, banke, poste,
prvapomoc,informacije, uslugeosnovnogido-
punskog snabdevanja, suveniri, ugostiteljske
usluge u hotelu sa tranzitnim kampom i
restoranom, sanitarni ¢vor, zelenilo. U voj-
vodanskom delu autoputa, realno je izgraditi
tri takva centra: na potezu Horgos-Subotica,
Backa Topola i Novi Sad.

Motelise po strukturisadrzaja poklapaju sa
turisticko-servisnim zonama, ali su oni man-
jeg kapaciteta. Takode je usluzni segment re-
duciran u odnosu na prethodnu vrstu lokalite-
ta. Moteli bi bili izgradeni na lokalitetu Pali¢ i
“Most” kod Beske.

Odmorista su objekti u funkciji kraceg
odmora i zadrzavanja putnika. Otuda se
na ovakvoj vrsti lokaliteta nalaze: parking,
restoran, pumpa za gorivo, prodavnice i sani-
tarni ¢vor. Planirana je izgradnja pet ovakvih
odmorista: Feketi¢, “Salas” kod Novog Sada,
“Majur” kod Kaca, Stara Pazova.

Parkinzi ¢ine Cetvrti nivo tranzitnih loka-
liteta. Snabdeveni su najjednostavnijom op-
remom: parking, odmoriste, sanitarni ¢vor,
montazne sezonske prodavnice. Osnovni cilj
im je da pruze kratak ali udoban odmor put-
nika. Planirana je izgradnja osam parkinga sa
obestraneputa, uztripostoje¢akojapostojesa
jedne strane.

1.2. Drumski tranzitni koridor E-70

Komunikacija E-70 svojim jednim delom pro-
lazi kroz juzni deo Vojvodine spajajudi je sa
Hrvatskom kod Batrovca, a zatim idu¢i preko
Sremske Mitrovice ulazi u Beograd. Ovaj deo
puta Cini deonicu M-1. Iz Beograda se dalje
usmerava prema Pancevu, nastavlja se prema
VrScuigrani¢niom prelazu Vatin nastavlja pre-
ma Temisvaru i Bukurestu. Znacaj ovog puta
je, pre svega u tome $to se nalazi na teritoriji
Beograda u direktoj vezi sa putem E-75. Deo

puta M-1 ima karakteristike autoputa, ali mu
je nedostatak $to ne zaobilazi urbani prostor
Beograda, tako da saobracajtrpisve posledice
guzvi i usporavanja saobracajnih tokova kroz
grad takve konstitucije. Otuda je u toku gradn-
jazaobilaznog puta oko Beogradaito deonice
koja prolazi kroz Srem (M-1). Banatska deoni-
ca puta E-70 oznacena sa M-1/9, kra¢im delom
odBeogradadoPancevaimaosobineautoputa,
da bi kroz Vojvodinu prolazila jednom trakom.
U planu je da se i na ovoj deonici izgradi au-
toput.

U juznom Banatu ovaj put pruza dobre us-
love za razvoj tranzitnog turizma. Pre svega
za turiste iz udaljenijih delova Srbije na putu
prema Rumuniji, juznobanatska deonica puta
predstavlja poslednju deonicu kroz nasu zem-
lju zbog ¢ega moze dodi do njihovog duzeg
zadrzavanja. Medutim ponuda ugostiteljskih
i hotelijerskih, automoto usluga i sli¢cno, duz
puta je neorganizovana, ali ona zato postoji
u vedim gradskim naseljima. lzrazito tranzit-
na pozicija ovog dela Vojvodine (juzni Banat)
moze se na osmisljen nacin uklopiti sa atrak-
tivno vrlo bogatom i raznovrsnom vrsacko-
podunavskomturistickommikroregijom.Time
biprostor saizletnickom kotraktivnomzonom
postao predmet traznje klijentele drugacijih
afiniteta i karaktera potrosnje.

Bez obzira na tranzitni znacaj ovog puta,
odnosno juznog Banata, ipak ostaje neospor-
na cinjenica kako istice S. Stankovi¢, (1979)
Beograd jeste i ostaje najvaznije ishodiste tur-
ista koji se opredeljuju za juzni Banat. To
upucujenapotrebuposebnogprilagodavanja
turisticke ponudeipropagandebeogradskom
turistickom trzistu.

Vecina atraktivnih mesta i lokaliteta ras-
polazu receptivhom osnovom koja, narocito
u hotelijerskom delu, zahteva rekonstrukciju
i osavremenjavanje, ali se ovi poduhvati
mogu preduzeti jedino u kontekstu opsteg
obogacivanja ponude.

2. Organizacija tranzitnog

turizma

Opravdano je pitanje,imaliorganizatoratranz-
itnog turizma ili ima li uopste tranzitnog turiz-
mausavremenom smislu, tj.onakvog kojinudi
proizvod i sti¢e prihod. Sudbina turisticko-
rekreativnihlokalitetaugravitacionimzonama
tranzitnih koridora pokazuje koliko je tranz-
itni turizam labilan i podloZzan nekonomskim
uticajima. Ravnotezu je tesko uspostaviti, jer s
jednestranesudobriprirodniiantropogenipo-
tencijali, a s druge strane, dugogodisnje nega-
tivneturisticketendencije, kojeseteskonapust-
aju i cije se posledice jos teze otklanjaju.

Dilema ostaje i postavlja se pitanje: dali je
realnomoguciopravdanturizamnagrani¢nim
prelazima i u tranzitu? U danasnjim nesta-
bilnim vremenima turizam na grani¢cnomim
prelazima vise u sferi planiranja nego realizaci-
je.

Domacdini brojnim tranzitnim putnicima
kroz Jugoslaviju moraju biti oni koji upravl-
jaju objektima koji se koriste. Dakle AMSJ,
Turisticka organizacija Srbije, Vojvodine, kao
i vlasnici tranzitnih objekata (benzinskih pum-
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pi, motela i sl.). Oni su odgovorni za svoj rad,
ali i za sliku koju ¢e tranzitni putnici poneti
0 nasoj zemlji kada je udobnije ili udobno na-
puste.

Zakljucak

Pod pretpostavkom stabilizovanja politi¢kih i
ekonomskih tokova, autoputevi E-75 i E-70 u
evropskimrazmeramaima perspektivu preras-
tanja u jedan od najprometnijih saobracajnih
tokova Evrope.To ¢e zavisitiod buduceg stepe-
naizgradenostiiopremljenostiautoputanace-
loj trasi kroz Evropu, a pre svega kroz isto¢ne
zemlje, jer je slab kvalitet puta i nizak stepen
opremljenosti do sada bio jedan od znacajnih
razloganedovoljnogkoris¢enjaovogautoputa
u odnosu na druge turisticke tokove u Evropi.

U Siroj zoni autoputa, koja bi obuhvatala
svetangenteopstine,postojemoguénostidase
vec¢ postojeca turisticka ponuda obogati i po-
boljsa i da svojom ponudom utice na krace i
duze zadrZavanje tranzitnih turista, i njihovo
skretanje s puta. Pozitivan primer su turisticki
centar Pali¢ i turisti¢cki lokalitet Zobnatica.
Jasno je da se skretanje sa puta tranzitnih
turista moze postici izuzetno atraktivnom
savremenom ponudom koja e proisticati iz
turisticke valorizacije, komparativnih prednos-
ti Vojvodine, a koja moze zadovoljiti probirljiv
ukus savremeninih trzista.
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Turisti¢cko-ugostiteljski objekti u Vojvodini
Uspesan razvoj turizma u Srbiji i Vojvodini u velikoj meri zavisi od vrste, broja a posebno
kvaliteta turisticko-ugostiteljskih objekata po osnovi uredenja opreme i usluga.

Na podrucju Vojvodine po podacima Republi¢ckog zavoda za statistiku ukupno je 65 hotela,
motela i pansionai 177 restorana.

Kategorizacijomnavedenihturisti¢ko-ugostiteljskih objekatasigurno e sekvaliteturedenja,
opremeiusluga u tim objektima podici na jedan visi nivo i time poboljsati, osavremeniti smest-
aj, usluge kao i ukupna hotelsko-ugostiteljska ponuda na podrucju Vojvodine. Sve ¢e to dopri-
neti da uz poljoprivredu, turizam kao najznacajniji razvojni pravac u Vojvodini ostvari znacajne
finansijske efekte.

Ciljevi donosenja i koncepcija pravilnika

Saglasno ovlas¢enjima iz ¢lana 25. i 32. Zakona o turizmu, ministar trgovine i turizma u spora-
zumu sa ministrom za zdravlje i ministrom zastite Zivotne sredine doneo je Pravilnik o raz-
vrstavanju, minimalnim uslovima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata (Sluzbeni glasnik RS,
broj: 66/94.

Koncipirana po uzoru na iskustva i regulativu turisticki razvijenih zemalja, nova reSenja ima-
ju za cilj da podstaknu unapredenje kvaliteta hotelske i ugostiteljske ponude u celini i priblize
je svetskim standardima. Ona svakako treba da osiguraju i vedi steppen zastite turistickih
potrosaca, $to je i jedna od osnovnih intencija novih zakonskih reSenja u turizmu.

U odnosu na dosadasnju regulativu sustina novih resenja ogleda se u: uvodenju klasifi-
kacije ugostiteljskih objekata u hotelijerstvu (ugostiteljski objekti za smestaj) i restoranstvu
(ugostiteljski objekti za ishranu i pice); poostravanju sanitarno-tehnickih uslova za sve vrste
ugostiteljskih objekata, Stoneposrednotrebadapodstakneja¢anjekvaliteta ugostiteljskih uslu-
gaiosigura vedi stepen zastite zdravstvenog integriteta korisnika tih usluga; uvodenju jedinst-
venog nacina razvrstavanja u kategorije svih vrsta ugostiteljskih objekata koji podlezu obavezi
kategorizacije (u rasponu od prve do pete kategorije u zavisnosti od vrste objekta); povecanju
broja kategorija u koje se razvrstavaju komplementarni objekti za smestaj (sobe za iznajmljivan-
je i kampovi), Sto razvrsta objekte prema kvalitetu usluga koje pruzaju; prosirenju rezima kat-
egorizacije naturisticke apartmaneikuceistanove zaodmor, kaoinadeorestoraterske ponude
- restorane; jedinstvenom metodoloskom pristupu u odredivanju minimalnih uslova za svaku
vrstu,odnosnokategorijuobjekta, kojiukljucuje primenukriterijumauredenjaiopremeobjekta,
sadrzajaikvaliteta uslugaipolozajaiizgleda objekta; jedinstvenom oznacavanju kategorije za
sve vrste objekata odgovarajuc¢im brojem zvezdica.

Naime, za svaku vrstu, odnosno kategoriju objekta propisana su funkcionalna resenja i
potrebni nivo tehnicko-tehnoloske opremljenosti- od pristupa, parkiraliSta i ulaza do uredenja
i opreme recepcijskog prostora, prostorija za boravak gostiju, restoran sala, kuhinjskog bloka,
soba i kupatila. Za nove objekte su predvideni znatno ostriji standardi, a za postojece su u
osnovi zadrzani oni koji su bili na snazi poslednjih dvadeset godina.

Najznacajnija novina je uvodenje standardizacije usluga koje su dosadasnjim propisima bile
marginalno uredene. Uslugama je dat isti znacaj kao i tehni¢kim standardima, $to je praksaiu
turisteki razvijenim zemljama.

Prateci sportsko-rekreativni sadrzaji i odredene usluge koje su po ranijim propisima bili
obaveza za odredene kategorije (kao na primer, obaveznost postojanja bazena, frizerskih ili
kozmetickih usluga za hotel L kategorije) sada su postavljeni na izbornom principu.

Pored navedenih obaveznih uslova u pogledu uredenja, opreme i usluga koje objekat
odredenekategorijemoradaispunjava (obaveznielementi), propisanjeminimalanbrojbodova
po osnovu izbornih elemenata, a koji je diferencijalno utvrden u zavisnosti od vrste, odnosno
kategorije objekta.Naovajnacin privrednim subjektima je ostavljena sloboda uizboru pratecih
sadrzaja i usluga prema tipu i vrsti objekta, kao i zahtevima i potrebama trzista.

Sadrzaj, obuhvatai nivo razradenosti resenja koje uvodi Pravilnik, a pre svega u sferi usluga,
predstavlja okvir i osnov za blize definisanje i prakti¢no uvodenje serije standarda sistema ISO
9000 hotelijerstvu i rostaraterstvu.
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Razvrstavanje ugostiteljskih
objekata

Ugostiteljski objekti razvrstavaju se u dve os-
novnegrupe: hotelijerstvo (ugostiteljskiobjek-
ti za smestaj) i restoraterstvo (ugostiteljski ob-
jektizaishranu i pic¢e). U odnosu na dosadasn-
ju regulativu uvedene su nove vrste objekata
za smestaj (turisticki apartmani, apartmanska
naselja, kuce i stanovi za odmor) i objekti
za ishranu i pice (klasi¢ni i specijalizovani
restorani, nacionalne kuce, restorani domace
kuhinje, objekti za brzu pripremu hrane),
$to ima za cilj osavremenjivanje celokupne
ugostiteljske ponude i njeno prilagodavanje
zahtevima turisticke traznje.

Data je moguc¢nost da ugostiteljski objekat
poslujeipoddrugimnazivomuodnosunaone
obuhvacene Pravilnikom.

Status ugostiteljskog objekta imajuiodma-
ralista i drugi objekti namenjeni odmoru i rek-
reaciji posebnih kategorija korisnika (de¢ja i
omladinska odmaralista, planinarski i lovacki
domovi i kuce i dr.), ukoliko pruzaju usluge i
trec¢im licima.

Minimalni uslovi

Pravilnikom su propisani opsti minimalni us-
lovi za sve vrste ugostiteljskih objekata koji-
ma su u osnovi preuzeta ranija reSenja, s tim
$to se sada detaljno razraduju i preciziraju.
Za ugostiteljske objekte koji pruzaju usluge
ishrane i pi¢a propisani su i posebni uslovi u
zavisnosti od vrste i asortimana usluga koje
pruzaju, 5to predstavlja novo koncepcijsko
re$enje u odnosu na dosadasnju regulativu.

Poredtoga,uvedenasuinovaresenjacijase
sustinaogleda, presvega u preciziranjuipoost-
ravanju sanitarno-tehnickih i sanitarno-higi-
jenskihuslovauproizvodnomdeluugostiteljsk-
og objekta koji se primenjuje i u postojec¢imiu
novim objektima. Detaljno su razradena kako
funkcionalnaresenja, takoielementiuredenja
i tehnicko-tehnoloske opremljenosti kuhinja i
pratedih radnih prostorija, a koji su koncipira-
ni u zavisnosti od vrste i asortimana jela koja
se pripremaju i sluze u objektima. Sve to ima
za cilj da olaksa projektovanje ugostiteljskih
objekata, podigne nivo kvaliteta usluga, osig-
ura zastitu zdravstvenog integriteta korisnika
tihuslugaistvori povoljnije uslove zarad zapo-
slenima.

Bitna novina je dimenzionisanje sanitarnih
prostorija za goste prema kapacitetu objekta.
Propisano je da svaki ugostiteljski objekat sa
vie od 20 konzumnih mesta mora imati odvo-
jenetoaletezamuskarceizene,aobjekatdo 20
konzumnih mesta najmanje jedan zajednicki
toaletzamuskarceiZzene.Obaveznostpostojan-
ja toaleta u objektima sa manje od 20 knzum-
nih mesta je novo resenje koje je predvideno
kako za nove, tako i za postojece objekte.

Uvedena je i obaveza da kiosci i sli¢ni
ugostiteljski objekti moraju imati toalet za za-
posleneiliobezbeditikoris¢enjetoaletanamen-
jenog iskljucivo licima pod zdravstvenim nad-
zorom, koji moze biti udaljen najvise 30m od
objekta.

Pravilnikom su propisani i posebni uslovi
za ugostiteljske objekte za smestaj: uredenje i

oprema soba i kupatila u sastavu soba, kao i
broj, uredenjeiopremazajednickih sanitarnih
prostorija za goste (toaleti i kupatila). ReSenja
u pogledu zajednickih toaleta i kupatila, kao i
minimalni uslov, prakti¢no e se primenjivati
na hotele najnize kategorije, kao i na sve objek-
te koji ne podlezu obavezi kategorizacije.

Kategorizacija ugostiteljskih
objekata

Saglasno resenju iz Zakona o turizmu, u rezim
kategorizacije svrstani su hoteli, moteli, pan-
sioni, turisti¢ki apartmani, kampovi, sobe za
iznajmljivalje, kuceistanovizaodmorirestora-
ni. Za svaku od ovih vrsta objekata utvrden je
broj kategorija u koje se razvrstavaju:

« hoteli i turisti¢ki apartmani kao pojedinacni -
zasebniobjektiiapartmanskanaselja, u pet
kategorija;

« kampovi, sobe za iznajmljivanje, kuce i stano-
vi za odmor i restorani u Cetiri kategorije i

- moteli i pansioni u tri kategorije.

Za svaku vrstu, odnosno kategoriju objek-
ta propisani su minimalni uslovi u pogledu
uredenja, opreme i usluga (obavezni uslovi).
Poredtoga,zasvakukategorijuodredenevrste
objekta, osim za turisticke apartmane u okviru
apartmanskog naselja, odnosno bloka i sobe
za iznajmljivanje, propisan je minimalan broj
bodova po osnovu datih izbornih elemenata.
Taj broj je diferencijalno utvrden urasponu od
10-60 bodova u zavisnosti od vrste, odnosno
kategorije objekta.

Elementi i kriterijumi za kategorizaciju pro-
pisani su za srodne vrste objekata i to: hotele,
pansione i motele; turisticke apartmane; kam-
pove; sobe za iznajmljivanje i kuée i stanove
za odmor i restorane.

Ugostiteljskiobjekatnemozeposlovatipod
nazivom hotela, ili druge vrste objekta koji
podlezeobavezikategorizacije,akoaktommin-
istra nadleznog za poslove turizma nije raz-
vrstanuodgovarajucukategoriju.Toprakti¢no
znacidaobjekatnemoze poslovatinpr.podna-
zivom hotela, ukoliko ne ispunjava minimalne
uslove propisane za najnizu kategoriju hotela,
kako u pogledu obaveznih uslova, tako i u po-
gledu minimalnog broja bodova po osnovu iz-
bornih elemenata. Mogu¢nost da objekat po-
sluje pod nazivom hotela, odnosno drugim
nazivom objekta za koji je utvrdena obaveza
kategorizacije, bez kategorije, data je samo u
slu¢ajunovoizgradenogobjekta,iotdo pribav-
ljanjaresenja o odredivanju kategorije, pod us-
lovom da je za objekat pre pocetka njegovog
rada podnet zahtev za kategorizaciju.

Pravilnikom je datamogu¢nost odstupanja
od tehnickih standarda (minimalne povrsine
soba i visine zidova, natkrivenost ulaza, Sirina
stepenista i dr.) propisanih za odredenu kate-
goriju ugostiteljskih objekata samo u slucaju
kada se ugostiteljski objekat nalazi u zgradi
registrovanojkaokulturno-istorijskispomenik
ili ambijentalnoj celini, ukoliko su za taj ob-
jekatutvrdeniposebnistandardiimerezastite.

Kategorijaugostiteljskog objekta odreduje
se reSenjem koje donosi ministar nadlezan
za poslove turizma. Resenje se izdaje na pred-

log Komisije za kategorizaciju koju re3enjem
imenuje ministar nadlezan za poslove turizma.

Pregled kategorisanih
objekata u Vojvodini

Hoteli

Naziv hotela Mesto Kategorija
Narvik Kikinda 4%
Elit Pali¢ 4%
Putnik Novi Sad 3%
Novi Sad Novi Sad 3%
Sajam Novi Sad 3%
Vojvodina Novi Sad 3%
Park Novi Sad 3%
Tiski cvet Novi Becej 3*
Patrija Subotica 3*
Vojvodina Zrenjanin 3*
Srbija Vriac 3%
Akvamarin Kanjiza 3*
Sirmijum Sr. Mitrovica 2*
Sloboda Sombor 2%
Backa Vrbas 2%
Rojal Senta 2%
Park Ada 1*
Turist Backa Palanka  neg.resenje

Komisija za kategorizaciju Ministarstva tur-
izma Srbije je 30.06.1997. godine izvrsila kat-
egorizaciju 18 hotela u 14 gradova Vojvodine.

Kod hotela koji su kategorisani sa 4* (druga
kategorija) za visu - prvu kategoriju nedostaju
slededi elementi:

- nije obezbedeno nosenje prtljaga, ne postoji
pult nosaca prtljaga kao ni kolica za prtl-
jag;

« gost nema mogucnost raspolaganja faksom
kao ni moguc¢nost fotokopiranja;

« u prostoriji za boravak gostiju nije postavljen
radio, TV i video aparat;

« nema degjih kreveta na zahtev gosta;

« lezajevi u dvokrevetnim sobama i apartman-
ima nemaju jedinstvenu lezajnu povrsinu
(tzv. francuski lezaj);

« nedostaje informacija o sadrzajima i uslu-
gama koje se nude gostu;

« U svim sobama nedostaju stolice uz sobni to-
alet sto, osvetljenje uz ogledalo iznad to-
aletnog stola, korpa za otpatke;

- ofisi za sobarice na pojedinim spratovima
nemaju telefon;

- glavna stepenista nemaju odgovarajucu po-
krivku (obavezan tepison ili tepih);

» ne izdvojena vinska karta sa propisanim
sadrzajem (to je obavezno i za hotel sa 3%);

+ kod opreme potrebno je izvrsiti reparaciju
drvenihdelova,zamenitimeblnafoteljama,
ostecene zavese i deo tapisona.

Hotelima koji su u kategoriji 3* (treca kat-
egorija) prilikom kategorizacije utvrdeni su
nedostaciuodnosunaobavezneuslovezavisu
kategoriju:
-nedostajanjeparkingailineodgovarajucipark-

ing za putnicka vozila gostiju;

- nepostojanje jedne zajednicke prostorije za
boravak gostiju;

-nedostaje sefsakasetamazacuvanjevrednos-
ti gostiju;
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- nedostaju kolica za prenos prtljaga gostiju;

» nema menjacnice;

- Stampa se ne prodaje u hotelu;

-nedostajucielementiopremeusobama(nocéne
lampe uz svaki krevet u delu soba, noc¢ni
ormaridi uz svaki krevet u delu soba, jedna
stolica po krevetu u trokrevetnim sobama,
korpe za otpatke);

+ nedostajuci elementi u kupatilima (nedovol-
jan broj peskira i sapuna u delu kupatila,
higijenske vrecicei higijenska posuda za ot-
patke);

- nedostaje pisana informacija za goste an srp-
skom i jednom stranom jeziku;

- nije istaknuto vreme usluzivanja glavnih ob-
roka;

+nepostojanje ponude vinaizlozene na poseb-
noj karti sa podacima o vrsti i kvalitetu
vina na srpskom i jednom stranom jeziku.

Moteli, pansioni, apartmanska
naselja

Od kategorizovanih motela Rodi¢ iz Kule i
Adasevci iz Adasevaca dobili su 3* (prva kat-

egorija) Poloj iz Backe Palanke 1* (treca kat-
egorija) i Jelen iz Feketic¢a i Salas iz Ade dobili
su negativno resenje.

Od kategorisanih pansiona Dijana iz Kara-
dordeva dobija 3* (Prva kategorija), a od apart-
manskih naselja Ribarsko ostrvo iz Novog
Sada dobilo je negativno resenje.

Zakljucak
Na podru¢ju Vojvodine ukupno je 65 hotela,
motela, pansionai 177 restorana. Kategorizaci-
jom tih objekata u skladu sa Pravilnikom o raz-
vrstavanju, sigurno su podstaknute mnoge ak-
tivnosti u okviru samih objekata, ¢ime ce se
kvalitet uredenja, opreme i usluga podici na
jedan vidi nivo usluge kao i ukupna hotelsko-
ugostiteljska ponuda na podrucju Vojvodine.

Novim Pravilnikom se razraduju sva pitanja
u vezi sa uslovima za obavljanje ugostiteljske
delatnosti. To je sada jedini i najznacajniji
podzakonskiaktkojise primenjujenasvevrste
ugostiteljskih objekata.

U odnosu nadosadasnjuregulativu sustina
novih resenja ogleda se u:

-uvodenju klasifikacije ugostiteljskih objekata
u hotelijerstvu i restoraterstvu;

- poostravanju sanitarno-tehnickih uslova za
sve vrste ugostiteljskih objekata;

- uvodenju jedinstvenog nacina razvrstavanja

ukategorijesvihvrstaugostiteljskih objeka-
ta koji podlezu obavezi kategorizacije, a to
su:
- hoteli i turisticki apartmani kao zasebni
objekti i apartmanska naselja, u pet kate-
gorija;

- kampovi, sobe za iznajmljivanje, kuce i sta-
noviza odmor i restorani u Cetiri kategorije
i moteli i pansioni u tri kategorije;

- jedinstvenom metodoloskom pristupu u
odredivanju minimalnih uslova za svaku
vrstu, odnosno kategoriju objekta;

-jedinstvenomoznacavanjukategorijezvez-
dicama za sve vrste objekata.

Za 58 objekata koji su podneli zahtev za kat-
egorizacijujetrazenadopuna,aza35objekata
kategorizacija ce se izvrsiti u narednom perio-
du.
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Neke osobenosti ruralnog

Pandzi¢, Ana*

Abstrakt

Zasto je ruralni turizam poseban,
specifi¢can?

Istrazivanje rekreacionih i turistickih po-
tencijala se cesto nalazi u fokusu geograf-
skih istrazivanja, ali ne kao nova, savre-
mena tema, vec kao davnasnji interes geo-
grafa da se dopre do diferenciranja ova
dva pojma u datom prostoru.

Interes za ruralne prostore ima dugu
tradiciju, ali danas ovaj turisticki resurs
(ruralni prostor) se moze posmatrati sa
dva aspekta: kao resurs koji utice na po-
javu rekreacije i kao resurs koji implantira
turizam u postojeci prostor.

Da li izmedu rekreacije i turizma postoji
razlika?

Potrudi¢emo se da pronademo adekvatan
odgovor na ovo pitanje.

Klju¢ne reci: ruralni turizam, rekreacija.

Abstract

Why is rural tourism distinctive?

As a focal point for geographical research,
the recreational and tourism potential of
rural areas is not a new theme for geogra-
phers to consider.

The interest in rural areas has a long tradi-
tion, but now this form of tourism trends
has two points of view: both as recreation-
al and tourism resource.

Is there any distinguishes between?

I'll hope we will see that in this paper
work.

Key words: rural tourism, recreation.

* Ana Pandzi¢, istrazivac-pripravnik,
Prirodno-matematicki fakultet, Institut za
geografiju, Novi Sad

prostora posmatrane kroz
rekreaciju i turizam

Uvod

U razvijenijim i profesionlno iskusnijim turisti¢kim regijama, u mozaiku turisticke ponude na-
laze se i “proizvodi” ruralnih sredina. Visenamenski produkti ruralnih podrucja razli¢itog su
sastava i pakovanja, a istovremeno svi sa prefiksom “ruralni”. Razlika u turistickim ponudama
jeevidentnaimozda je jedna od krucijalnih postavki u definisanju ruralnog turizma konkretno,
alii sam prostor koji se podrazumeva pod ruralnom sredinom, a u kojem se obavlja turisticko
kretanje.

Termin “ruralni” svet se dozivljava drugacije u odnosu na nas, u kontekstu velic¢ine, funkcija
u prostoru, broja stanovnika, broja stambenih jedinica i sl. Ova pojmovna distinkcija treba da
predstavlja polaziSte za kreaciju i razvoj turisticke delatnosti u datim sredinama.

Ponudene usluge u rualnim prostorima Srbije, Novog Zelanda, Irske, Slovenije, Madarske
itd. nisuuniformne.One zapravoine mogu bitijednoobrazne, a uistinu ne bini trebalo dabudu.
Svaki prostor, pa i pastoralne sredine (za koje smatramo da socijalno, privredno, ekonomski
pretezno stagniraju sa uglavnom poljoprivrednim funkcijamaidepopulacionim Zigom) ipak su
pojedinac¢no okarakterisane, simbolizovane i sa izgradenim imidzom, pa ma kakav on bio. Kao
takve one se pojavljuju u turistickoj ponudi u cilju zadovoljenja potreba turista. Kojih turista i
kakve su njihove potrebe, odnosno traznje?

Definisanje pojmova i turisticke ponude ruralnog prostora

Pastoralna celina, u sustini arhai¢na, u svojoj ponudi moze da pruzi samo prikaz nekadasnjeg
ljudskog zivota i ukljucivanje turista u njegove aktivnosti, jer selo je prvi oblik zajednickog,
organizovanogstanovanjaljudiunekom prostoru, nakonizumiranjazivotanomadskihplemena
koja su se sezonski selila sa prostora na prostor. Dakle, u ruralnoj sredini kao takvoj, a u kon-
tekstu implementacije turizma u njegove funkcije, ne mozemo ocekivati nikakav revoluciona-
rni pomak osim ako se turisti udovoljava u pravcu u kojem se ruralni prostor pretvora u pseu-
doruralni prostor, odnosno ¢ak mozda vise ne u ruralni ve¢ neki od njegovih osnovnih oblika:
industrijsko-ruralni, ruralno-industrijski, “spavaonice” i sl.

Ko su posetioci seoskih prostora? Ubrzanom industrijalizacijom i urbanizaciojm, saturirali
smo kao ¢ovelanstvo, u radnim navikama, buci, zagadenju i zamoru. Cak se ni u klasni¢nim
turistickim destinacijama potrebe savremenog turiste nezadovoljavaju u potpunosti. Potraznja
za novim turistickim proizvodom dovela nas je ustvari na prvobitno- na SELO.

Dolazak ljudiiz urbanih centara u selo nije tako stran. Odlazak kod rodbine, provodenje od-
mora, vikenda nikada nas nije potpuno udaljila od sela. Smatra se da konkretno za Vojvodinu,
oko 80% stanovnistva zivi na selu. Ovaj podatak nam ukazuje i nac¢injenicu da potraznja za
ovim arhaic¢nim turistickim destinacijama i nepristize toliko iz Vojvodine, jer je koncentracija
Zivlja u selima ve¢ velika.

Selo se moze razlikovati i u odnosu na svoj geografski polozaj: ravnicarsko, planinsko, pri-
morsko. U ravnici vam se moze ponudi i selo kao zajednica i sala$ kao inicijalna tvorevina u
formiranju sela; u planinama nailazimo na bacije, sela razbijenog tipa, kolibe, dok u primorju
seoske aktivnosti i Zivot u njima isklju¢ivo vezujemo za morske dubine.

Sustina se nalazi u sledec¢em; mikao turisti savremenog doba, potrazujemo najc¢esce usluge
odmora i rekreacije u zdravoj sredini tj. selu, jer to je ono $to nam zivot u gradskim uslovima
nedozvoljava. Interesovanje za ruralna podru¢ja imaju dugu tradiciju, ali problem koji se post-
avljau procesudanasnjih geografskihiturizmoloskih proucavanja definise ruralne oblasti udve
kategorije: jednu koja svojim resursima zadovoljava rekreativne, a druga turisti¢ke potrebe. Po-
slednjih godina razlika izmedu rekreacije i turizma, izuzev u filozofskom smislu, je sve manje
znacajna i znaci raspoznavanja su sve manje prepoznatljivi.

Medutim, specifi¢cne aktivnosti koje su vezane za odmor, rekreaciju i turizam uopste, su
identi¢ne, a reSenja koja se dobijaju postavljenjem razlika izmedu tih aktivnosti su: lokacije gde
se turisticke funkcije odvijaju; duzina trajanja aktivnosti; uredenje, prilagodavanje lokacija i u
nekim slu¢ajevima i motiva; i percepcija ucesnika aktivnosti.

Jedan od problema koji se javlja u literaturi, a u definisanju pojmova rekreacije i turizma je
nedostatak zajednicke posvecenosti problemu koji se postavio medu naucnicima. Dakle, kako
postavitirazlikuizmedu rekeacije i turizma, kao komplementarnih aktivnosti? Potrebno je usta-
noviti koji se to resursi iskoris¢avaju prilikom zadovoljenja rekrativne ili turisticke potrebe, u
kojem prostoru su smesteni, u kojim frekvencijama i koliko su vremenski neophodni.

U toku poslednjih 20-tak godina (konkretno u Irskoj i na Novom Zelandu) rekreativna i
turisti¢cka kretanja u seoskim prostorima se sve vise poistovecuju karakteru seoskog zivota.
To znadi da se rekreativna i turisticka kretanja u seoskim sredinama mogu okarakterisati
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kao opustajuca, pasivna, nostalgi¢na, tradicio-
nalna, nau¢na, uglavnhom bez takmicarskog
duha (u materijalnom smislu ili u vidu ak-
tivnosti). | kod nas je zabelezen porast broja
zainteresovanih za boravak, odmor i rekreaci-
ju, na selu u odnosu na prethodan period, ali
sam boravak u seoskom prostoru i vremenu
skoro da je ostao isti.

Tabela 1- Aktivnosti u ruralnoj sredini koje
se nude turistima Novog Zelanda (% od
ukupnog) za 1999.

Aktivnosti Primarna
Setnja u prirodi 18
Voznja i razgledanje

seoskih pejzaza 18
Ribolov 17
Ostale avanture 15
Jahanje 12
Lov 9
Obilazaki upoznavanje sa
poljoprivrednim povrsinama 7
Voznja gliserom 7
Kajakarenje 6
Skijanje 6
Trekking (planinarenje,

avanturisticke Setnje uz vodica) 6
Splavarenje 5
Biciklisticke ture 4
Jos neke sportske aktivnosti 4
Voznja camcem (ture) 4

Ostalo -
Izvor: Hall Michael, ibid

Turisticka ponuda u ruralnim sferama No-
vog Zelanda za primer obuhvata nocenje sa
doruckom u autenti¢noj atmosferi, potom vik-
end boravke, nedeljne ili visenedeljne pro-
grame. MozZe se aktivno ucestvovati u svim ak-
tivnostima seljana, tj. farmera, koji su izuzet-
no raspolozeni da prihvate turiste jer kako
istrazivanjaukazju,imajuveliku potrebuzaup-

oznavanjem novih nacijaikultura.Od sadrzaja
najvise je zastupljen sport, u zavisnosti od po-
godnosti terena, sport na vodi (kajakarenje,
splavarenje), biciklizam, a tu su i piknici, lov,
ribolov, Setnja kroz idilicne seoske krajolike,
planinarenje, jahanje, avanture i sl. (Tabela 1).

Pomenute farme osnova su ruralnog turiz-
ma na Novom Zelandu (Tabela 2), u Velsu, Ir-
skoj. One kod nas, podrazumeva se, ne mogu
biti usvojene kao baza razvoja ruralnog turiz-
ma ali, a propo iznetog reinkarnacijom i afir-
macijom vojvodanskih (prostorno) stambenih
seoskih jedinica-salasa komparirali bi se real-
ni i moguci pravci razvoja seoskog turizma sa
Novim Zelandom, kao paradigmom. U Aus-
triji i Nemackoj ruralni turizam podrazumeva
kolibe. Sve ovo, u stvari, govori da postoje
razlicite forme na kojima se bazira ruralni tur-
izam.

Tabela 2- Osnovni razlozi osnivanja farm-
ske turisticke ponude na Novom Zelandu

Razlozi Ucesce u ukupnom (%)
Susreti sa ljudima,

zajednicko vreme i zabava 41

Novac, materijalna sigurnost,

investicije 32

Rentiranje namenskih,
slobodnih prostorija na farmama 8
Sugestije 4
Prikupljeno iskustvo 4
Zivot u penziji 2
Razvoj li¢nosti, svestranosti 2
Raspolaganje sa neiskoris$¢enom
imovinom koja se moze izrentirati 2
Ostali razlozi 8
I1zvor: Hall Michael, ibid

Ruralni svet sve viSe teZi da slobodno
vreme utrosi u zdravoj, prirodnoj, iskonskoj
sredini. Neka istraZivanja Svetske turisticke
organizacije za 1999. godinu, pokazuju koliko

savremen svet tezi aktivnom, sportskom od-
moru: Nemci 55%, Danci 52%, dok Francuzi
najmanje 22%, sa teznjom da te aktivnosti u
slobodnomvremenusprovodenaplaninamai
u zimskom periodu godine.Da li ponuda nasih
ruralnih prostora podrzava turisti¢ku traznju?

Zakljucak

Vazno pomenajeicinjenicadaruralne sredine
ne mozemo i ne trebamo posmatrati kao pro-
store sadominantnom funkcijom proizovodn-
je zdrave hrane i zdravog zivota. Novi nadini
koris¢enja seoskih sredina podlezu novim
rekreativnim i turistickim aktivnostima $to
redefinise pojam i konstituciju ruralne sred-
ine. Uostalom, snazan priliv posetilaca urban-
ih sredina sigurno ima i negativne posledice
po ruralnu sredinu (zagadenje prirode, prom-
ena zivotnih pravila na selu). Kratko re¢eno,
selo sve vise prestaje biti ono $to je nekada
bilo, pa se postavlja pitanje da lizadovoljavan-
jem spektraturistickih i rekreativnih potrebau
seoskim sredinama gubimo sela, vise nego sto
to ¢ini “bela kuga”, deagrarizacija, industrijal-
izacija, migracije i sl.

Do koje granice se moze modifikovati pro-
stor, a da njegova osnovna svojstva ostanu
nedotaknuta, i da li je to uopste moguce da se
selo jednostavno ostavi da pociva na svojim
principima, normama, tradicijamaadaurbane
sredine obogatimo rekreativnim i turistickim
sadrzajima. Ovo su multidisciplinarna pitanjai
jedan od odgovorane bimogao sam da defini-
tivno razresi ovu problematiku.
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Karakteristike prometa
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Abstrakt

Vojvodanski pogranicni prostor, prema Ru-
muniji, Madarskoj, Hrvatskoj i Bosni i
Hercegovini (Republika Srpska) pokriva

18 opstina, koje su razlicite po karakteru
polozaja, povrsini, broju stanovnika, uku-
pnoj razvijenosti i drugim parametrima.
Maksimalan broj gostiju i nocenja (stranih
i domacih), gotovo u svim opstinama (kao i
u Citavoj Vojvodini) zabeleZen je sredinom
osamdesetih godina dvadesetog veka. U
vedini opstina maksimum gostiju i broja
nocenja zabelezen je 1985. godine, mada
ima i onih u kojima se to desilo 1984. ili
cak 1981.

Ratna desavanja na prostoru bivse SFRJ
uticala su da najmaniji broj turista i
nocenja zabelezen u prvoj polovini i sredi-
nom devedesetih godina dvadesetog veka,
kada je bio 2,5 do 3 puta manji u odnosu
na sredinu osamdesetih godina.

Klju¢ne reci: Vojvodina, pogranicni pros-
tor, promet turista.

Abstract

Characteristics of Tourist Traffic in

a Border Municipalities of Voivodina
Province

The Border are of Voivodina Province, in
the direction of Rumania, Hungary, Cro-
atian and Bosnia and Herzegovina (The
Republic Serbia), covers 18 municipalities,
that they have different position, surface,
number of population, developed and oth-
er parameters.This influenced on a inten-
sity and character tourist traffic in munici-
palities. Maximal number of tourist arriv-
als and nights (domestic and foreign tour-
ists) almost in all municipalities (like in
whole Voivodina) noted in the middle 80th
years 20 countries. In Majority municipali-
ties noted 1985 year maximal number tour-
ists and nights. However, some municipali-
ties had maximal number tourist arrivals
and nights in 1984, some of them in 1981.
War, on the area ex Yugoslavia, influenced
that the lowest number tourists arrivals
noted in the first half and middle 90th
years 20 century. In this period were 2,5 -

3 time fewer than in the middle 80th years.
Key words: Vojvodina, border municipali-
ties, tourist traffic

* dr Jovan Plavsa,vanred. prof., PMF,
Institut za geografiju, Novi Sad

** mr Milka Bubalo-Zivkovi¢, asistent,
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turista u pogranicnim
opstinama Vojvodine

Uvod

Karakter turistickog prometa na nekom prostoru zavisi od mnogih faktora, pa i pograni¢no
podrucje Vojvodine (prostor uz granice sa susednim drzavama Rumunijom, Madarskom,
HrvatskomiBosnom i Hercegovinom, odnosno Republikom Srpskom) ima brojne specifi¢nosti,
kako kod prometa stranih, tako i domacih turista. Drugu polovinu XX veka karakterise
uglavnom porast broja turista u kontinentalnim, nacionalnim, regionalnim i lokalnim okvirima,
a turisticka kretanja postaju svetski fenomen, kojim se bave brojni istrazivaci i zakljucuju
da ovaj fenomen menja ljude i prostor, uspostavlja nove odnose domicilnog stnovnistva i
turista, donosi novi kvalitet ili novi problem. No, bez obzira na trenutno stanje, i dalje ¢e
turizam uslovljavati razli¢ite promene, jer, Cini se, zelja za upoznavanjem i dozivljavanjem
novih prostora nece napustiti ljude, ¢ak naprotiv, istrazivacki, avanturisticki i kreativni duh
vodice turiste i u upoznavanje malo poznatih ili potpuno nepoznatih predela. Bez obzira na
raznolike i brojne dobro poznate atraktivnosti po ¢itavoj Zemlji, za veliki broj turista i dalje ¢e
primarni biti autohtoni motivi i specifi¢cnosti pojedinih naroda, kultura, civilizacija i lokalnih
teritorija. Na ovakvo interesovanje upucuje i podatak da je u 1999. godini u Italiji opao broj
posetilaca u naj¢uvenijim dobro poznatim muzejima, a porastao u manjim muzejima i drugim
kulturnim institucijama, uglavnom u turisticki slabije afirmisanim sredinama, koje krase brojne
kulturno-istorijske i savremene specificnosti. U tom kontekstu, za svaku zemlju mora biti
znacajna turisticka afirmacija pograni¢nog prostora, jer prvi susret, prvi kontakt sa nekom
sredinom moze biti odlucujuci, odnosno moze zadrzati ili odbiti turiste. Zato smatramo da
istarazivanjeturistickogprometapograni¢nogprostoraVojvodinemozebitiznac¢ajnozabuduce
turisticke aktivnosti u ovoj zoni, Vojvodini i ¢itavoj Jugoslaviji.

Tabela 1. Prosecan broj turista i no¢enja u pograni¢nim opstinama Vojvodine period
1975-1998*.

Opstina Turisti Nocenja Pros. duz. boravka
Ukupno | Domaci | Strani | Ukupno | Domaci | Strani Domaci | Strani
Apatin 7757 7098 659 38870 36248 2622 5,1 4,0
Bac 1661 1495 166 5160 4604 546 3,1 33
B. Palanka 9008 8278 730/ 17802| 15860 1942 1,9 2,7
Bel. Crkva 4495 4058 437 10895 9304 1691 2,3 3,6
Vrsac 11128 9905 1223| 24372 21524 2884 2,2 24
Zitiste 2107 1898 209 6692 6083 609 32 29
Kanjiza 8044 7652 392| 531567| 51741 1416 6,4 3,6
Kikinda 14529 13381 1148| 40671| 367569 3812 2,7 33
N. Crnja 1305 1246 59 3422 3314 108 2,7 1,8
N.KneZev. 1149 986 163 2454 1985 469 2,0 29
Odzaci 3143 2931 212 7106 6144 962 2,1 45
Plandiste 984 928 56 3487 3266 232 356 4.1
Secanj 1470 1363 117 4018 3578 440 2,6 3,8
Sombor 14984| 13826 1168] 27682| 24911 2671 1,8 2,3
Sr.Mitr. 19246 15364 3892| 31066| 26823 5243 1,7 1,3
Subotica 61001 47822| 13179| 107362 83241 24121 1,7 1,8
Coka 1248 1161 87 3317 2614 703 2,3 8,1
Sid 12162 7714 4438| 12221 7775 4446 1,0 1,0
Svega 176411| 147086| 28325 399544| 344763| 54781 2,3 1,9
Vojvodina | 415192 346044 69148| 728141 655169 72972 1,9 1,1

Izvor: Statisti¢ki godiSnjak Vojvodine; Statisticki godisnjak Srbije - po opstinama
*Za opétinu Zitiste podaci su za period 1982-1998; za opstinu Plandiste 1980-1989; za opstinu Secanj
1986-1998. i za opstinu Coka 1975-1983. godina
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Analizirani pograni¢ni prostor pokriva 18
opstina, koje surazlicite po karakteru polozaja,
povrsini, broju stanovnika, ukupnoj razvi-
jenosti i drugim parametrima. Pored toga,
tek u drugoj polovini 90-ih godina XX veka,
turisti iz secesionistickih republika bivie SFRJ
prikazuju se kao stranci. Kroz posmatrano
razdoblje i odnosi sa susednim drzavama su
se menjali, $to je sve to uticalo na intenzitet
i karakter turistickog prometa u pograni¢nim
opstinama Vojvodine.

Karakteristike prometa turista

Pre prelaska na analizu prometa turista treba
ukazati na neke nelogi¢nosti (ili netacnosti)
kod pojedinih statistickih podataka. Naime,
podaci za opstinu 3id znatno se razlikuju od
istih za druge opstine. Kod ove opstine, broj
turista, domacdih i starnih, skoro za sve godine,
identican je broju nocenja, $to je prosto nev-
erovatno, te se pri analizi, no¢enja u Sidskoj
opstini nece razmatrati. Pored toga, u opstini
¢oka, nakon 1983. godine ne postoji emidenci-
ja o broju turista, dok za Zitiste, Plandiste i
Secanjpodacipostojeodpocetka,odnosnosre-
dine 80-ih godina.

Najveci broj gostiju i noéenja (stranih i
domacih), u Vojvodini zabelezZen je sredinom
80-ih godina. Turisti su u Vojvodini bili
najbrojniji 1985. godine (601.729), a iste go-
dine zabelezeno je najvise i domacih gostiju
(505.903), dok je stranca najvise bilo 1980.
(106.552).

Ovaj broj stranaca je 10,6 puta veci od naj-
manjeg broja stranih gostiju (10.043), koji je
zabelezen 1994. godine. Minimum ukupnog
broja turista (272.534) zabelezen je 1996. go-
dineisvega je 2,2 puta manji od maksimuma.
Domacih turista najmanje je bilo 1997. godine
(204.297)iza 2,5 puta je manji od maksimuma
ove kategorije. Najveci broj nocenja u Vojvodi-
niostvarenjegodinudanaposlemaksimalnog
broja posetilaca (1986) i iznosio je 1.449.290.
Iste godinezabeleZen jeinajvecibrojdomacih
gostiju (1.265.406), dok su stranci bili naaj-
brojniji 1981. godine (220.831). Najmaniji broj
nocenja svih (683.347) i domacih (532.490) tur-
ista nije zabelezen tokom ratnih 90-ih godina,
vec¢1975,0dnosnoupocetnomperiodurazvoja
turizma. Stranih posetilaca, u Vojvodini, naj-
manje je bilo 1994. godine (23.081), 5to je 9,6
puta manje od maksimalne posete stranaca.

Maksimalan broj turista i nocenja, u vecini
analiziranih opstina takode je zabelezen sredi-
nom osmadesetih godine dvadesetog veka,
madaimaonihukomejemaksimumzabelezen
krajem 70-ih i ¢ak na samom pocetku 90-ih.
Najveci broj turista i nocenja zabelezen je u
opstinama koje su na najznacajnijim putnim
pravcima, te imaju relativno kvalitetne hotele
sa dosta lezaja ili se na teritoriji pojedinih ops-
tina nalaze banje, a uz to dostigle su i visi nivo
razvijenosti (Subotica, Sremska Mitrovica, Ki-
kinda; Vrsac, Sombor itd).

Ratna deSavanja na prostoru bivse SFRJ
uticala su da najmaniji broj turista i noc¢enja
zabelezen u prvoj poloviniisredinom devede-
setih godina dvadesetog veka, kada je bio 2,5
do 3 puta manji u odnosu na sredinu osamde-

90000

85000

80000

75000

70000

65000

[ Yxymao

60000

55000

O Jomahu

50000

B Crpann

45000

40000

35000

30000

25000

20000

15000

10000

TIFTFFFTIn

FIFFFFT
FIFFFTZTIN

5000
0 -

z

|FFFTTTTTTTTFTFTFTTTTTTTTTTTTTTTFTS

N
<
4]

Anarua
Bau. ITam.
Ben. Ilpksa
Bpmrarg
Kurumre
Kamnxa
Kukunma

Hosa lpma
H. Kuexenarg
Oecanu
Tlnanguinre
Ceuan
Com6op

Cp. Mutp.
Cy6oruna
Yoka

g

Grafikon 1. Najvedi broj (u jednoj godini) svih turista, te stranih i domacih
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Grafikon 2. Najveci godisnji broj nocenja svih turista, te domacih i stranih
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Grafikon 3. Prosecan broj svih turista, te domacih i stranih

setih godina. lako se moglo ocekivati da ¢e
nakon prestanka ratnih zbivanja na prostoru
bivse SFRJ, do¢i do porasta broja turista i
nocenja, to se uglavnom nije desilo, verovatno
zbogidaljeprisutnenapetostinaovim prostori-
mai izolacije SRJ. Uz ¢injenicu da je porast bio
beznacajan i zabelezen samo u nekoliko opsti-
na, u nekim opstina je u stagnirajuc¢em ili cak
opadaju¢emtrendu.Ratnazbivanjadoneklesu
uticala na prmenu duzine boravka turista, no
ona se uglavnom krece izmedu 1,5 i 3,0 dana.
Ako zbog "¢udnih" podataka ne uporedujemo

opstinu $id, mozZe se konstatovati da su turisti
najkrace boravili (kra¢e od dva dana) u Sub-
otici, Sr. Mitrovici, Somboru i Backoj Palanci.
Boravisni turizam karakterise samo opstine u
kojima su banje - Apatin (prosecan boravak 5,1
dan) i Kanjiza (6,4 dana). Opstine u kojma su
turisti boravili oko 3 dana uglavnom su to ost-
varivale na bazi lova (Tabela 1).

U analiziranom periodu, odnosno skoro
kroz Cetvrt veka (1975-1998), pograni¢ni pro-
stor Vojvodine posetilo je 4.155.329 turista
(41,70% posetilaca Vojvodine) ili prose¢no
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Grafikon 6. Odnos najveceg, prose¢nog i najmanjeg broja nocenja

godisnje 175.411 lice (vojvodanski prosek
415.192).

Domadi turisti u pograni¢nom prostoru
¢inilisu83,74% (3.479.865iligodisnje prose¢no
147.086 posetioca), a strani 12,26% (675.464
ili prosec¢no 28.325). Ostvareno je 9.430.836
nocenja (40,28% svih nocenja ostvarenih u is-
tom periodu u Vojvodini) ili prose¢no godisn-
je 399.544 nocenja. Domadi turisti su ostvarili
8.136.948 nocenja ili 82,28%, odnosno godisn-
jeprose¢no344.763,dokje prosekzastrane po-
setioce 54.781 lice (13,72%).

Najvedi broj turista boravio je u suboti¢koj
opstini - prose¢no 61001 lice ili 34,66% svih
posetilaca pograni¢nog prostora. Najmanji

brojturistajebiouopstiniPlandiste-prose¢no
984ili0,57% svih posetilacapograni¢nog pro-
stora. Prva pozicija Subotice je logic¢na, s obzi-
rom da se nalazi uz najznacajnije grani¢ne
prelaze Horgos i Kelebiju, na prometnom po-
luautoputuimedunarodnojzelezni¢kojpruzi,
ali ne treba zaboraviti ni znacaj Pali¢a, koji je
nateritorije suboticke opstine.Posle Subotice
slede Sr. Mitrovica (na autoputu "Bratstva
i jedinstva" i medunarodnoj pruzi), Sombor
(znacajan privrednicentar,jedan od najlepsih
vojvodanskih gradova, ¢iji je hotel, do pre
neku godinu, bio u dobron stanju), Kikinda
(novi hotel, razvijena privreda), Grafikon 4.
Prosecanbrojnocenjasvihturista,tedomacih

i stranih Vr3ac (grad sa tradicijom, mani-
festacija "Dani berbe grozda", relativno do-
bar hotel, privreda, Vrsacke planine), Sid, B.
Palanka, Kanjiza (banja) i Apatin (Junakovi¢
banja).

Raspored nocenjaje nestodrugaciji, mada
opstina Subotica dominira sa prose¢no
107.362 nocenja (27,32% svih nocenja po-
grani¢nog prostora). Po broju nocenja zatim
sledi Kanjiza, kao banjsko mesto, te Kikinda
i Apatin (banja). Tek posle njih slede Sr. Mi-
trovica, Sombor, Vriac, Bac. Palanka i B. Crk-
va. Najmanji udeo su imale opstine coka i
Novi Knezevac.

Broj turista i ostvarenih nocenja, u vecini
opstinapocinjedase smanjujevec 1988.i1989.
godine. To smanjivanje je izrazenije u opstina-
ma uz granicu prema Hrvatskoj, $to je posledi-
ca zaoStravanja politi¢ke situacije. U nekoliko
opstina, posebno u manjim uz granicu sa Ru-
munijom, najveci broj stranacainocéenja koja
su oni ostvarili zabeleZen je 90-ih godina, a
tojeposledicaboravkaodredeno(manjeg)bro-
ja lica (Rumuna) koja su se bavila razli¢itim
oblicima trgovine.

Interesantno je uporediti broj turista u ops-
tinama uz granicu sa Madarskom i Rumuni-
jom. U ¢itavom periodu opstine uz granicu sa
Madarskom (Cetiri opstine - Sombor, Subotica,
Kanjiza i Novi Knezevac, ¢ija teritorija izlazi
na i na granicu sa Rumunijom, ali je prelaz
dala prema Madarskoj) posetilo je 2.044.276
lica (prose¢no godisnje 85.178) ili 49,20% svih
turista pograni¢nog prostora, sto upucuje na
vedi privredno-saobracajni znacaj ovog pro-
stora, ali i na intenzivnije nacionalne veze.
Domadi turisti u opstinama uz granicu sa
Madarskom su ¢inili 48,48% svih posetilaca
pograni¢nog prostora, a strani 52,91%. Pose-
tioci ovog prostora ostvarili su 48,49% svih
nocenjapograni¢nogprostora(domaci47,16%,
a strani 53,19%).

U isto vreme, u opstinama uz granicu sa Ru-
munijom (osam opstina) boravilo je prose¢no
godisnje 34.993 lica ili 20,21% svih posetilaca
pograni¢ne teritorije (domaci 21,96%, stranci
11,21%), a oni su prose¢no ostvarili 90.180
nocenjaili 22,94% nocenja upograni¢cnom pro-
storu (domacdi 23,80%, stranci 17,58%).

Zakljucak

Moze se zakljuciti, da iako se radi o relativho
uskom prostoru turisticki promet je raznolik,
$to je posledica brojnih uticaja - polozaja,
politicke situacije, kulturno-istorijskih vred-
nosti, banjske funkcije, ali i ukupnih karak-
teristika hotela i pratece infrastrukture i orga-
nizacije. Kroz ovakvu analizu mogu se izvesti
odredene zakonitostii sagledati mere koje tre-
ba preduzetiza napredak turisti¢ke privrede u
pojedinim sredinama.

lzvori

Statisti¢ki godi$njak Vojvodine od 1976. do
1989. godine, Pokrajinski zavod za statisti-
ku Novi Sad.

Statisti¢ki godiSnjak Srbije - opstine, od 1990.
do2000.godine, Republi¢ki zavod za statis-
tiku, Beograd.
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Razvoj izletni¢kog turizma

Mirkovi¢, S*

Abstrakt

Homolje je planinsko-kotlinski deo istocne
Srbije i administrativno pripada opstini
Zaubica. Homolje se ubraja u manje
krajeve Srbije. Razmestaj turistickih vred-
nosti u njemu je grupni. Zahteva formi-
ranje turistickih centara iz kojih se moze
ekskurzirati do odgovarajucih turistickih
vrednosti, kraj kojih nema turisticko-
ugostiteljskih objekata pogodnih za duzi
boravak posetilaca. Zagubica, kao opstins-
ko srediste i raskrsnica puteva, predodred-
jena je za stacionirani, tranzitni i man-
ifestacioni turizam. Izletnicki turizam u
Homolju bio je u usponu osamdesetih go-
dina proslog veka. Tada se ka Homolju,
posebno prema Zagubici, Gornjackoj kli-
suri, Krupajskom vrelu i vodopadu Buk

iz blizih i daljih gradskih naselja i

regija gusce naseljenosti, upucivao znatan
broj izletnika. Posle 1990. godine, zbog
poznatih dogadjaja, izletnicki turizam Ho-
molju stagnira, do 2000. godine, a od tada
je ponovo u usponu.

Klju¢ne reci: Homolje, izletnicki turizam,
zastita, odrzivi razvoj

Abstract

The Homolje Region is mountain-valley
and plains part of the of the eastern Serbia.
By its administrative borders it belongs to
the Zagubica County, although with cer-
tain exceptions. Natural area of the county
is 760 km2.The Homolje Region belongs to
smaller parts of Serbia. The tourist attrac-
tion within the region is grouped together.
It demands the creation of tourist’s sities,
as the starting points for the tourist desti-
nations tovards certain tourist attractions
where no hotels or leisure resorts are avail-
able for the visitors tostay for a longer per-
riod of time. Zagubica the county centre,
and the crossroads is foreseen as the place
for the stationary, transit tourism, and the
ceremonial evants. The day tourism was at
its height in the 80’s, of the last centry. At
that time meny people from all other parts
of the bigger and more populated towns
and regions, used to visit the Homolje Re-
gion and Zagubica. The hotel near the Vre-
lo Mlava has been built at that time. The
satisfactory number of guests was accept-
ed. After the year 1990 the day tourists
stagnated in the Homolje Region, due tto
well-known reasons.

Key words: Homolje, excursion’s tourism,
protection, maintained development

* mr Slobodan Mirkovi¢. AD ,Brodarstvo”,
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u Homolju

Izletnicki turizam

Izletni¢ka turisti¢ka kretanja u Homolju imaju dugu tradiciju i mogu se podeliti na poludnevna,
dnevnaivikendaska.Kontraktivnazona poludnevnihizletaobuhvata prostorsavise od 106.000
stanovnika, dnevna sa 470.000 i vikend kontaktivna zona 1.700.000 stanovnika. Na takvo i tol-
iko trziSte treba racunati i ka njemu usmeravati turisticku propagantu i turisticku ponudu. To
je delokrug profesionalne i drustvene receptivne turisti¢ke organizacije Zagubice, koja mora
uspostaviti dugotrajnu poslovnu saradnju sa vecim inicijativnim turistickim organizacijama
iz okolnih gradova, kao glavnih sredista veceg broja stanovnika sa naglasenim potrebama za
izlenickim turistickim kretnjama. Uz ekonomske efekte, izletnickim turizmom Homolje moze
ostvaritiiznacajnevanekonomskeefekte, posebnonaplanupopularizacijeturizmaispremnosti
da goste prihvati na duzi boravak.

Izletnicka kretanja nisu obuhvaéena pregledima turisticke statistike jer su naj¢esce u pitanju
visecasovniili jednodnevni boravci koji se ne mogu evidentirati. Povezano za vremenski krace
trajanje turistickog boravka, podrucja izletnickih kretanja se nalaze blize mestima stanovanja
potencijalnih turista. Manji fond slobodnog vremena i krace trajanje boravka uslovljavaju i
krace trajanje putovanja, od emitivnih do turisti¢kih mesta. Izletni¢ki turizam su kretanja i to
kako zbog broja turista tako i zbog ucestalosti putovanja svakog turiste u toku godine, u ¢ijoj
osnovi stoji zadovoljenje rekreativnih potreba u najsirem smislu, vezanih za svakodnevni ili
nedeljni odmor. (Tomka, 1984).

Izletni¢ka turisticka kretanja iz Pomoravlja, Podunavlja i isto¢ne Srbije prema Homolju
mogu se podeliti na poludnevna, dnevna i vikendaska.

Poludnevne izlete praktikuju pojedinci iz najblizih naselja Homolju radi kraceg boravaka
na ovom prostoru, prvenstveno zbog prijatnog ambijenta i dobre ponude hrane. Srediste toga
je Gornjacka klisura, odnosno, motel ,Gornjak”, sto podrazumeva i posetu manastiru Gornjak.
Najvise je izletnika iz Pozarevca i Petrovca. Za razliku od njih, oni iz Bora opredeljuju se za
Crni vrh. Despotovcani posecuju Krupajsko vrelo i Beljanicu. Najvise izletnika je leti a naj-
manje zimi.

Dnevna izletni¢ka kretanja ka Homolju obuhvataju Siru kontraktivnu zonu. Najmasovija su
subotom i nedeljom, za vreme verskih i drzavnih praznika i uobicajnija u prolece, leti i u jesen,
nego zimi. Odvijaju se automobilskim saobracajem i omogucuju upoznavanje vise lokaliteta.
Najbrojniji posetioci Homolja tokom jednodnevnih izleta su stanovnici gradova iz Pomolja, Po-
dunavlja, Resave i Timocke krajine.

Vikendom se ka Homolju opredeljuje manji broj turista zbog nemogu¢nosti obezbedenja
boljih uslova putovanja sopstvenim automobilom. Ovaj vid turistickih kretanja obuhvata
ucesnike ekskurzija, ali je zbog nedostataka adekvatnog smestaja i njih sve manje.

Za prihvat veceg broja izletnika u Homolju nema odgovarajucih turisticko-ugostiteljskih ob-
jekata, $to je ogranicavajuci faktor razvoja turizma uopste. Vec vise godina u Homolju postoji
samo jedan smestajni objekat koji moze da prihvati grupu od 50 putnika, zato turisticke orga-
nizacije iz Beograada, Vojvodine i Pomoravlja ne praktikuju izletni¢ke ture ka Homolju.

Za potrebe izletnika u Homolju nema dobro opremljenih lokacija. Sem Zagubickog vrela,
Gornjaka, Krupajskog vrela i okoline termomineralnih izvora kod Suvog Dola, na ostalim lo-
kacijama pogodnim za izletnistvo nema uredenih parkinga, staza za Setnju, klupa, putokaza,
objekata zdrave pijac¢e vode, mesta za loZenje vatre, kontejnera za odlaganje otpadaka i sl.
Sve to, uz opste slabo ekonomsko stanje stanovnistva, prouzrokovalo je smanjenje izletnickih
turisti¢kih kretanja u Homolju.

Dugu tradiciju izletniStva ljudi praktikuju za vreme prvomajskih praznika. Re¢ je o prvoma-
jskom uranku, kada vise hiljada izletnika poseti Gornjacku klisuru. Za vreme prvomajskih
izleta, od ulaska u Gornjacku klisuru do izvora Cvarinac, na duzini od 10 km, tedko je pronadi
mesto za parking ili postavljanje Satora. Za vreme prvomajskih praznika ovde se postavljaju
satori, peku jagnjad na raznju i montiraju pokretne kafane. Prvomajski uranci praktikuju se i na
Homoljskim planinama, Beljanici, Krupajskom vrelu, Ribarskoj klisuri, ali su manje poseceni
od onog u Gornjackoj klisuri.

Za izletnic¢ki turizam navedenih izletiSta Homolja moze se dati opsta ocena da se na njima
organizuje nizak nivo i slab asortiman turisticke ponude, kao i to da se i pored znacajne posete
realizuje niska turisticka potrosnja.

Da bi se mogla obezbediti pristojna materijalna baza na izletistima i uspostavila racionalna
izgradnja i organizacija turisticke ponude koja bi bila ekonomski rentabilna, potrebno je pristu-
piti organizovanom razvoju najpogodnijih izletista Homolja.

Izvesnu dopunu u oblikovanju i upotpunjavanju prostora mogla bi predstavljati planska
izgradnja vikend naselja.

U gravitacionoj zoni dnevnih i dvodnevnih izleta homoljskog kraja nalazi se nekoliko
gradova koji predstvaljaju najznacajnije centre inicijativhog turizma. To su Smederevo i
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Pozarevac, Jagodina, Cuprija, Paracin, Bor i
Zajecar.

U okviru izletnickih kretanja ne treba
zaboraviti mogucnost postepene afirmacije
medunarodnog izletni¢ckog turizma. Mogu¢-
nost njegovog postojanja mozemo pravdati
blizinom Homolja Rumunijii Bugarskoj, bogat-
stvomturistickihvrednostiovogkraja,obostra-
nometni¢komizmesanoscustanovnistvaivrlo
Zivog kretanja medunarodnog karaktera.

Projekcija razvoja izletnickog
turizma
Uodnosunageografskuudaljenostturistickog
lokaliteta od stalnog mesta boravka, mogucje
razvoj nekoliko vrsta izletnickog turistickog
prometa.Premaiskustvenimnormamaracuna
sedapostojimogucnostrazvijanjapoludnevnih
izleta na udaljenosti oko 30 km, celodnevnih
do udaljenosti oko 100 km, aizletni¢ki turizam
krajem nedelje, koji pretpostavlja i koris¢enje
smestajnih kapaciteta razvija se u nasim us-
lovima do udaljenosti oko 250 km.

Osnovne veli¢ine za izradu projekcije izlet-
ni¢kog turistickog prometa mogu se dobiti na
osnovu brojnosti stanovnistva susednim ops-
tinama Homolja kao i po opstinama koje se
nalaze u pojedinim zonama udaljenosti od
turistickih lokaliteta u Homolju. U stvari kao
gravitaciona zona posmatra se celo podrucje
izto¢ne Srbije od Dunava na severu, Nisave na
jugu Pomoravlja na zapadu.

Homolje u zoni za poludnevne izlete obuh-
vata106.000stanovnistva,zacelodnevneizlete
470.000 lica, a za vikend izlete 1.700.000 lica.
Treba imati u vidu da se u broju koji pokazuje
stanovnistvo u zoni za celodnevne izlete radi
0 broju stanovnika iz zone za poludnevne
izlete, kao i iz zone za celodnevne izlete. Broj
stanovnika iz zone vikend izleta ¢ini zbir sve
tri zone.

U razradi projekcije vikend turizma moze
se primeniti koeficijent koji se odnosi samo na
ovu vrstu turistickog kretanja, a utvrden je ra-
nije sprovedenom anketom. On je za teritoriju
centralne Srbije iznosio 27,6% (Grupa autora,
1973).

Projekcija vikend turizma skopcana je sa
posebnimproblemima, kojiseodnosenasmest-
ajne kapacitete. Formiranje smestajnih kapac-
iteta samo za turiste, koji smestaj koriste samo
jednu no¢ ne bi bilo ekonomski racionalno.
Ovakvi kapaciteti bi se koristili najvise dvade-
setak do tridesetak dana tokom godine. Zbog
toga vikend turizam koristi smestajne kapac-
itete koji su namenjeni boravisnom turizmu.
Osim toga, u vikend turizmu koriste se i objek-
ti sekundarnog stanovanja.

Pri obracunavanju vikend turizma polazi se
takode od odredenih pretpostavki koje se za-
snivaju na rezultatima anketnog istrazivanja
ove vrste turizma. U centralnoj Srbije je 64%
onih koji su koristili odmor krajem nedelje (to
suucinilido 3est puta). Toznacidaje dominant-
navecina u vikend turizmu uéestvovala svega
Sest puta tokom godine. U ovom istrazivanju

% % .‘ n 2
- 5
o e N e

SI.1. Prvomajski uranak u Gornjackoj klisuri (Foto: T.Petrovi¢)

Tabela 1. Obim izletnickog turistickog prometa u Homolju po zonama i starosnim
grupacijama, ukoliko bi postojala turisticka ponuda izrazena u % uce$c¢a podrucja u
ukupnom prometu iz njegovog gravitacionog podrucja

Starosna grupacija (godina)

Zona 1,do 30 km Zona 2, do 100 km

Zona 3,do 250 km

Od5do 24 10
Od 25 do 49 20
Stariji od 50 5

5 3
10 4
2 1

Izvor: Preuzeto iz elaborata o izletni¢kim turisti¢ckim kretanjima u pojedinim delovima Jugoslavije

polazi se od pretpostavke da je prva starosna
kategorija (5 do 24 godine) to ucinila tri puta;
druga starosna kategorija (25 do 49 godina)
Cetiri puta; a treca starosna kategorija (50 godi-
na i stariji) jedanput godisnje. Smatra se da se
ovom ucestalosc¢u ipak dobija priblizni prosek
(Grupa autora, 1973).

Pri obrac¢unavanju ukupnog obima izlet-
ni¢kog turistickog prometa na homoljskom
podru¢jupolaziseododredenihpretpostavkio
mogucéemucesc¢upodru¢jauukupnojpotraznji
koju daje celokupno trziste. Treba redi da in-
tenzitet ucesca pojedinih starosnih kategorija
nijepodjednak.Takodrugastarosnakategorija
ima najvece sklonosti i moguc¢nosti za u¢esce
u turistickoj potrosnji, osim u pogledu ukup-
nog fonda slobodnog vremena. Prva starosna
grupacijaimanestoslabije ucesce, dokjetrec¢a
starosnakategorijanajslabijipotrosac¢uoblasti
turizma, madasastanovistaslobodnogvreme-
na njeno ucedce ne bi moglo biti znatno vece.
Nadalje, izvesno je takode da je u prvoj gravi-
tacionoj zoni (do 30 km udaljenosti) ucesce
podru¢javecenegoudrugojitre¢oj,audrugoj
gravitacionoj zoni (do 100 km) vece nego u
trecoj. Ove razlike u u¢es¢u nastaju zbog prosi-
renja mogucnosti izbora ciljeva u izletnickom
turizmu.

Uzimajuc¢i u obzir obim izletnickog tu-
ritickog prometa u Homolju u ukupnim iz-
letnickim turistickim kretanjima iz njegovog
gravitacionogpodrucjabilobiuiznosimapred-

stavljeno slede¢om tabelom.

Ovaj obracun ukazuje na to da bi prose¢no
dnevno za vreme sezone, u kojoj je moguce
organizovanije izleta, a koja traje prema oceni
oko 7 meseci, tj. od aprila do oktobra, na
celom podru¢ju boravilo 14.700 izletnika u
poludnevnim izletima, 13.500 u celodnevnim
izletima i oko 11.400 izletnika u vikend izleti-
ma (za ove poslednje su osnovica obrac¢una
samo subote i nedelje i drzavni praznici).

Medutim, treba reci da racunanje sa pro-
se¢nim velicinama po danu boravka ne daje
pravuslikuonuznostiposebneorganizovanos-
ti turisticke ponude. Naime, najveci broj celo-
dnevnih izleta organizuje se krajem nedelje, tj.
u subotu i nedelju i prilikom drzavnih prazni-
ka, odnosno za vreme vikend turizma. Osim
toga, svaki vikend izlet odvija se po pravilu
uz nocenje i dva celodnevna boravka, paito
doprinosi koncentraciji izletnika na uZi period
vremena tokom godine.
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Antropogeni potencijali

Kovacevi¢, Tamara*

Abstrakt

U radu su obradeni antropogeni poten-
cijali Vrnjacke Banje, ali su istaknuti i
nedostaci koji predstavljaju smetnju raz-
voju turizma. Antropogeni potencijali su
mnogobrojni: stare vile, Zamak kulture,
brojni kulturno - istorijski spomenici, pra-
voslavna crkva itd. Gradski saobracaj

je, izmedu ostalog, organizovan u vidu
turisticke atrakcije. Brojne kulturne mani-
festacijepredstavljajuneizostavanelement
turisticke ponude Vrnjacke Banje.U teznji
zasavrsenstvom ovajbiserjugoslovenskog
kontinentalnog turizmadozivljavaometan-
ja spoljnih faktora.

Kljuéne reci: Vrnjacka Banja, Vrnjacka

reka, turizam, Go¢

Abstract

The anthropogenic potential of

Vrnjacka Spa

The potential of Vrnjaca Spa are elabo-
rated in this paper. But special atention

is given to deficiencies which are a prob-
lem of tourism development. There are a
lot of anthropogenic potentials: old villas,
Castle of culture (Zamak kulture), numer-
ous cultural and historicalmonuments, the
orthodox church ect. Town traffic is orga-
nized as a touristic attraction, among oth-
er things. Cultural manifestations are very
important tourist offers of Vrnjacka Spa.
Searching perfection, this pearl of yugo-
slav continental tourism has experienced
several external negativ factors.

Key words: Vrnjacka Spa, Vrnjacka river,
tourism

* Tamara Kovacevi¢, Prirodno-matematicki
fakultet u Novom Sadu, Institut za
geografiju, Trg Dositeja Obradovica 3

Vrnjacke Banje

Uvod
Turizam se u Vrnjackoj Banji poseduje mnostvo antropogenih potencijala jer trenutka tokom
poslednjeg veka nije ni bio prepusten slucaju.

Geografsko - turisticki polozaj Vrnjacke Banje: Vrnjacka Banja se nalazi "u srcu" Srbije.
Ona je morfoloski smestena na viSoj akumulativnoj terasi Zapadne Morave, u podnozju i po
severnim, blagim “kosama” planine Goc.

Na tri kilometra severno od centra Banje, kraj obale Zapadne Morave, u pravcu istok - za-
pad prolazi magistrala koja povezuje veéa naselja Zapadnog Pomoravlja. Ovaj put se, na istoku
kod Kraljeva, prikljucuje Ibarskoj magistrali, a na zapadu kod Pojata (isto¢no od Krusevca) au-
toputu Beograd-Nis-Istambul tj. Atina. Drumski put preko Goc¢a, odnosno Aleksandrovca Cini
vezu sa Zupom, onda i jugom i jugoistokom Srbije.

Pruga Stala¢-PoZega prolazi kraj Banje i ima priklju¢ak na Barsku prugu. Danas je ova vrsta
saobracaja neuporedivo sporija od drumskog, zato se turisti za nju rede odlucuju, ali je u prosl-
osti ona dugo vremena bila jedini nacin da se stigne do Banje.

NajbliZi aerodrom se nalazi u Nisu, na 125 km od Banje.

Turisti¢ki polozaj Vrnjacke Banje u odnosu glavne turisticke pravce i turisticke disperzive
se moze okarakterisati kao povoljan. Ovo se odnosi i na druga konkurentska mesta, kao sto
su Josanicka, Mataruska i dr. banje. Blizina komplementarnih turistickih lokaliteta uti¢e da se
turisti naj¢esce odlucuju za Vrnjacku Banju.

Antropogene turisti¢ke vrednosti
Sakralne gradevine i kulturno - istorijski spomenici: Kulturna dobra predstavljaju elemente
koji su neohodni za kreiranje kompleksne turisticke ponude.

Hram Presvete Bogorodice je podignut na Cajkinom brdu u vreme vladavine Milo3a
Obrenovi¢a. Na hramu se nalazi spomen ploca srpskim ratnicima (Soluncima) “koji polozise
svoje zivote za veru i otece$tvo u ratovima od 1912 do 1918. godine”. U isto¢nom podnozju
Cajkinog brda postoje biste junaka iz Drugog svetskog ratai spomen plo¢a. Prole godine tu je
podignuta i spomen ploca, “Kosovski bozur”, poginulima na Kosovu 1999. godine, za vreme
NATO agresije.

Zamak Kulture je najstariji i najreprezentativniji objekat arhitekture Vrnjacke Banje. Zamak
jeste vila koja je sluZzila kao letnjikovac generala Jovana Belimarkovi¢a. Sagradena je krajem
XIX veka po uzoru na poljske dvorce koji su se u to vreme gradili u Severnoj Italiji. Ona je
Zakonom o zastiti spomenika kulture proglasena kulturnim dobrom velike vrednosti. Od kraja
Sezdesetih godina koristi se za odvijanje kulturnog Zivota naselja. Danas je u Zamku Kulture
smesten Zavicajni muzej Vrnjacke Banje. U njemu se nalazi arheoloska zbirka neolitskog nas-
elja Ladariste, etnografska zbirka, spomen soba generala Belimarkovica, bogata zbirka slika
srpske grafike, vajarskih dela, istorijska zbirka i dokumentacioni centar.

Ljudi zaduzeni za vizuelni efekat Banje su veoma dobro uredili naselje i park. Naime, posledn-
jih decenija je nastojano da se Baniji vrati stari izgled. Centar naselja je poplocan zutim ciglicama.
Restaurirane su sve stare gradevine na glavnom Setalistu i vecina u ostalim delovima naselja.
Sagradene su nove gradevine u istom stilu. Zivi svet Banjskog parka daje Banji poseban $arm.On
je, ponekimasimbolovog naselja, je zaZiveo pre stotinak godina. Franc Vinter je 1892.godine dao
prvi projekat za utemeljivanje Banjskog parka. Najpoznatiji bastovani toga doba su ucinili da po
velikoj cvetnoj, baroknoj rundeli, koja se nalaziispred Termomineralnog kupatila, Banja bude pre-
poznatljiva. U parku izvire Sest mineralnih izvora koji predstavljaju najvedi prirodni potencijal,
koji daju vode razlicitih temperatura, sli¢cnog hemijskog sastava, ali razlicitog dejstva na razlicita
obolenjaljudskog organizma. Parkovske povrsine prekrivaju preko 60 hektara. Na prvim metrima
Golog brda, isto¢na ivica Parka, u vidu slova, cvetnim bojama i niskim i visokim egzoti¢nim ras-
tinjem banjcaniizrazavaju dobrodoslicu svojim posetiocima. Ovaj manji deo Parka sadrzi cvetne
aleje, ukrasno Zbunje, palme, cemprese, magnolije, ruze, travnate povrsine itd. Veci deo Parka
ispunjavajulipe, hrastovi, bukve, kestenovi, breze i sve vrste ¢etinara. U Parku je posebno oznacen
i zasticen jedan crni bor jer je utvrdeno da je veoma star. Cvrkut ptica daje ton, a veverice Zivost
ovom pejzazu. Lepota Parka moze samo da krepi dusu svakog ko u njega krodi. Brojni mostici,
drvene klupe i stilski oblikovane uli¢ne svetiljke svojom lepotom upotpunjuju estetski dozivljaj.
Delaumetnika uvidu brojnih skulptura su prisutna u Banjskom parku, pruzaju¢i mu posebnu notu
otmenosti. Taj efekat upotpunjuju fontana ispred gradske biblioteke iispred hotela “Fontana”. U
parku postoji letnja pozornica sa koje se do pre koju godinu u poslepodnevnim ¢asovima mogla
Cuti promenadna muzika. Zatim, nedaleko od tog mesta nalazi se Sahovska tabla na kojoj se za
vreme turisticke sezone igra sah sa figurama veli¢ine oko 1 metra. U jednom malom delu parka,
preko puta hotela “Breza” smesteno je decije igraliste.

Saobracaj se na Setalistu odvija raznobojnim vozi¢ima i kocijama $to predstavlja turisticku
atrakciju.
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U samom centru naselja postavljena je mas-
kota “Gocko” koji je koris¢en u vreme ucesca
Vrnjacke Banje u Igarama bez granica 1990.
godine. Maskotu predstavlja vrabac obucen u
narodnu nosnju sa Sajkacom.

Etnografsko naslede: Etnografske turi-
sticke vrednosti postoje u Vrnjackoj Baniji, ali
nisu na organizovan nadin prezentovane turis-
tima.

Naime, ocuvani su pojedini stari zanati koji
su u drugima krajevima "izumrli", a to su
na primer kacarski (bavi se proizvodnjom tzv.
kacica u kojima se nekada transportovao nad-
aleko cuveni kajmak ovog kraja), grncarski i
opancarski zanat.

Stara srpska nosnja se moze videti i obudi
u fotografskoj radnji "Krémarevic¢". Kod Ban-
jske pijace se nalazi restoran u kome svi pred-
meti, ambijent i meni docaravaju izgled stare
srpske kuhinje. Celokupan enterijer stare srp-
ske kuce se moze videti u Zavi¢ajnom muzeju
koji se nalazi u Zamku kulture.

Ovaj kraj je poznat po pricama i legend-
ama vezanim za vodu, $to dokumentuju tek-
stovi koje objavljuju "Vrnjacke novine", a koji
su nastali iz pera arheologa Jelene Borovi¢-
Dimi¢. Nekoliko dana u toku leta se u banjs-
kom parku moze uZivati u raznim pesmama
epske narodne poezije koje izvodi guslar.

Amfiteatar moZze da primi 2.000 posetilaca

U slivu Vrnjacke reke nije o¢uvana ni jedna
vodenica, a stare karte pokazuju da ih je bilo
minimum deset. Podizanjem vodenice koja
bi imala izgled one prvobitne i organizovan-
jem programa"Zdrave hrane" upotpunila bise
turisti¢cka ponuda.

Izsvega proizilazidapostojemogucnostiza
formiranje kompleksnog etnoparka. Njega bi
bilo najbolje locirati kraj Vrnjacke reke. Turisti
bi se mogli na jednom mestu upoznati sa arhi-
tekturom, nosnjom, kulinarstvom, obicajima
i narodnim igrama stanovnistva ovoga kraja
Srbije. Ovakva vrsta prezentacije kulturnog
nasleda bi imala svakako i svoju edukativhu
dimenziju.

Manifestacije: Sve kategorije manifestacija
su prisutne u kulturnom Zivotu Vrnjacke Banje.
Njih organizuje kulturni centar Vrnjacke Ban-
je.Onesumnogobrojneiodvijajuseuglavnom
u okviru "Vrnjackih kulturnih svecanosti" koje
traju sto letnjih dana. Desavanja se odvijaju
na tri lokacije: u amfiteatru na Cajkinom brdu,
na platou ispred gradske biblioteke (prostor
izmedu isto¢ne strane Cajkinog brda i korita
Vrnjacke reke), u kongresnom centru hotela
"Zvezda" i u Zamku kulture.

U kulturne manifestacije spadaju sve one
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SI.1. Vitraz sa motivom starog vrnjackog izvora se nalazi na staklima mineralnog izvora

Slatina

koje one koje imaju umetnicki, etnografski, is-
torijski ili religiozni karakter. Ova kategorija
manifestacija je najprisutnija u Vrnjackoj Ban-
ji. Najpoznatija kulturna manifestacija jeste
Festival filmskog scenarija, koji je prvi put
odrzan 1976.godine i od tada se odrzava tradi-
cionalnosvakegodineudrugojpoloviniavgus-
ta. Za vreme njega organizuju se Simpozijum
o scenariju i Letnja skola filmske dramaturgi-

je. Zatim, organizuju se jos Medunarodni festi- =

val televizijske drame i Pozorisni dani srpskog
teatra. Knjizevno leto podrazumeva niz man-
ifestacija iz oblasti knjizevnog stvaralastva i
brojne tribine na aktuelne teme iz drustvenih
nauka i teologije. Festival likovnog stvaralast-
va predstavlja skup izlozbi, akcija i manifestaci-
ja, kao npr. Festival pejzaza, Letnja akademi-
ja za likovno stvaralastvo, Vajarski simpozi-
jum itd. U Zavi¢ajnom muzeju Vrnjacke Banje
se paralelno sa ovim manifestacijama odvijaju
galerijske izlozbe, koncerti klasi¢cne muzike,
razli¢iti dramski programi.

Sportskemanifestacijeseneodrzavajutradi-
cionalno, ali se prose¢no godisnje organizuje
barem jedna takva manifestacija. Ranijih godi-
na su trase biciklisti¢kih trka kroz Srbiju pro-
lazile kroz Vrnjacku Banju. Godine 1994. bila
je automobilska trka "Vrnjci '94". Nekada je
odrzavan i Medunarodni sahovski festival. Za-
tim, poznat je Vrnjacki maraton itd.

Privredne manifestacije se odvijaju ug-
lavhom van turisticke sezone. One podra-
zumevaju sajmove, berze, izlozbe itd. Tradicio-
nalno se odrzavaju Sajam privrede, turizma
i ugostiteljstva, Berza banjskih i klimatskih
mesta, Sajam antikviteta, Dani pcelarstva itd,
ali se ¢esto organizuju i neke druge privredne
izlozbe i manifestacije. Ove godine je prvi put
odrzan Herba fest, na kom su predavanjima i
izlozbom predstavljeni proizvodilekovitog bil-
ja. Ova manifestacija je imala medunarodni
karakter i kako kazu organizatori ima tenden-
ciju da postane tradicionalna.

Nau¢no - stru¢ne manifestacije podra-
zumevaju kongrese, simpozijume, seminare i

savetovanja. One se u Vrnjackoj Banji odvijaju
u svim tim kategorijama tokom ¢itave godine.

Pored ovih kategorija prisutne su i razlicite
zabavnei turisticko propagandne manifestaci-
je. Igre bez granica, koje su manifestacija
tog karaktera, trajale su u Vrnjackoj Banji
pocetkom maja 1990. godine. Milionima ev-
ropljanajetada predstavljen biser kontinental-
nog turizma nase zemlje.

Ulica na Cajkinom brdu u kojoj su o¢uvane
stare srpske kuce

Materijalna osnova turizma: Materijal-
na osnova turizma je, s obzirom na dugu
turisticku tradiciju ovog naselja, veoma do-
bra. U Vrnjackoj Banji se moze konstatovati
velika koncentracija hotela (sa kongrasnim
dvoranama, restoranima, salama za zabavu),
pansiona,arpatmanskihnaselja,zdravstvenih
(specijalna bolnica, ambulantno poliklini¢cko
odelenje saraznim specijalistickim sluzbama,
termomineralno kupatilo sa mineralnim iz-
vorima), sportsko-rekreativnih (fudbalski,
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kosarkaski, rukometni teren, teniski tereni,
otvoreniizatvorenibazeni, teretane, kuglane,
saune, solarijumi, trim sale, sale za bilijar i
stoni tenis), ugostiteljskih i turisti¢kih objeka-
ta (restorana, letnjih basti itd) (Grupa autora,
2001).

Cinioci koji negativno utiéu na razvoj
turizma: Poslednjih desetak godina razvoj tur-
izma je bio dosta poremecen prvenstveno eg-
zogenim faktorima.

Secesijom republika bivse SFRJ i sankci-
jama medunarodne zajednice je izazvana eko-
nomska kriza. Besparica je stravicno smanjila
broj domacih posetilaca. Za strane turiste je
nasa zemlja postala nesiguran teren za zado-
voljavanje turistickih potreba.

Posle NATO agresije su pocele da se
primecuju posledice, npr. u vidu oStecenja
visih delova kro3nji drvenastih biljaka itd. Pos-
to je raseljenim licima sa Kosova omogucen
smestajuzonido Zapadne Morave, stanovnist-
vo Vrnjacke Banje se u proteklih godinu dana
udvostrucilo.

Ovaj demografski udar je uslovio da dugo
planiranai skoro ostvarena povecana koli¢ina
vode uBanjskomvodovoduod 1201/s postane
nedovoljna.Naime, toseispoljilorestrikcijama
vodezavremeiovogodisnjeletnjeturisticke se-

Rimski bunar i zgrada banjeskog kupatila

zone, kada je populacija jos vise bila uvecana
banjskim posetiocima.

Turisticki potencijali okoline Vrnjacke
Banje: Turisticki potencijali Banjske okoline
upotpunjavajuturistickuponudukomplemen-
tarnim vrstama turizma, kao sSto su zimski,
izletnic¢ki i lovni na Gocu, kulturno-istorijski u
dolini Zapadne Morave i u Ibarskoj klisuri, itd.
"Oko Banjskog lecilista postoje mnoga lecilista
za duhovnu oslabljenost" (TSC Vrnjacka Ban-
ja, 2001).

Zakljucak

Etnografsko i kulturno naslede, brojne kul-
turne manifestacijeidobramaterijalnaosnova
obogacujuturistickuponuduiproduhovljavaju

svaki boravisni dan. Zahvaljuju¢i povoljnom
turistickom polozaju, tradiciji, turistickim
potencijalima i bogatoj turistickoj ponudi
Vrnjacka Banja je postala metropola kontinen-
talnogturizma.Uvricavanjem manje poznatih
potencijalarazbila bisejednoli¢nost turisticke
ponude i po ko zna koji put bi se potvrdilo da
je ovo turisti¢cko mesto bez konkurencije.
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Lovni turizam

Jovanovi¢, Gordana*

Abstrakt

Vojvodansko Podunavlje predstavlja deo
Vojvodine a zahvata sam tok Dunava i Sire
podrucje koje direktno izlazi na njegove
obale. Lovni turizam predstavlja s obzirom
namotivikomplementarnost ove delatnos-
ti, specifican oblik turistickih kretanja, gde
pored valorizacije divljaci kao prirodnog
bogatstva dolazi i do njihove prodaje. Pro-
stor vojvodankog Podunavlja odavnina je
bio pogodno prebivaliste (stepa, Sumo-ste-
pa, Sume, bare) za raznovrsnu divljac.
Lovni fond ove regije sadrzi vise od po-
lovine jelenske divljaci (56,3%) i divlje
svinje (52,7%) u Vojvodini. Ovde se nalaze
najznacajnija lovista kao $to su : Kozara,
Apatinski rit, Karadordevo, Deliblatska
pescara i dr. Lovni turizam s obzirom na
tradiciju i lovni fond , uz stabilniju ekonom-
sku situaciju i prestanak ratnog okruzenja,
ima izvanredne mogucnosti za ostvarenje
visokih prihoda na teritoriji vojvodanskog
Podunavlja.

Klju¢ne reci: Vojvodansko Podunavlje,
divljac, lovni turizam

Abstract

Hunting Tourism in Vojvodina’s Danube
Basin Area

The Vojvodina’s Danube Basin Area is a
part of Vojvodina and includes the river
Danube itself and the wide area around it.
The hunting tourism is a specific form of
tourism, whieh includes both valorization
of hunting game as natural resorce and its
sale. The Danube Basin area has always
been a converient habitat (steppe, njods,
snjamps) for rarius game. The area con-
tains more than the half of the total

stock of deer (56,3%) and wild boars
(52,7%) in Vojvodina. The area includes
the most prominent huting grounds line:
Kozara, Apatin swamp, Karadordevo, Deli-
blato Sands, etc. Cousidering tradition
amal huuting stock, the hunting tourism
has rery good possibilities for maning prof-
it on the territory of Vojvodina’s Danube
basin.

Key words : Vojvodina’s Danube Basin
Area, game, hunting tourism

* dr Gordana Jovanovi¢, Prirodno-
matematicki fakultet u Novom Sadu,
Institut za geografiju, Trg Dositeja
Obradovica 3

vojvo--anskog Podunavlja

Uvod

Vojvodansko Podunavlje zahvvata sam tok Dunava na teritoriji Vojvodine i Sire podru¢je koje
direktno izlazi na njegove obale. To su administrativno gledano teritorije opstina Sombor, Apa-
tin, Odzaci, Ba¢, Backa Palanka, Backi Petrovac, Novi Sad, Titel, Beocin, Sremski Karlovci,
Indija, Stara Pazova, Pancevo, Kovin i Bela Crkva. Ukupna povrsina ove regije iznosi 6 812,5
km?, a na toj teritoriji po podacima za 1991.g. zZivelo je 851 122 stanovnika.

Lovniturizam predstavlja, s obzirom namotivikomplementarnost ove delatnosti, specifican
oblik turistickih kretanja. Motiv lovnog turizma je lov, odstrel divljaci i bitno je da pored valo-
rizacije divlja¢i kao prirodnog bogatstva dolazi i do njihove prodaje (Comi¢, Pjevaé, 1997).

Lovni tereni na prostoru Vojvodine su poznati po bogatom lovnom fondu, a veliki broj
poznatih vojvodanskih lovista se nalazi upravo na teritoriji vojvodanskog Podunavlja. Ovaj pros-
tor je odavninabio pogodno prebivaliste (stepa, Sumo-stepa, Suma, bare) za raznovrsnu divljac.
Prvi podaci za lov vezuju se jo$ za 18. vek da bi se o intenzivnom razvoju lovne privrede i raz-
voja lovnog turizma moglo govoriti tek od 1960.g. Od tada je ovaj oblik turizma bio u stalnom
porastu prakti¢no do devedesetih godina (do rata 1991.9.)

Tabela br.1. Lovni fond divljadi na teritoriji vojvo+anskog Podunavlja za 1973, 1975,
1980, 1985, 1987'. godine

Godina Jelen Srna Muflon Zec Poljska jarebica Fazan
Obi¢an Lopatar

1973. 1487 - 7 506 160 86 504 110 23@@

1975. 1478 13 8811 358 80523 83 659 81367

1980. 2081 472 9195 269 52163 33533 87700

1985. 2343 120 10907 152 65 697 25225 95 296

1987. 2572 30 10788 65 67129 17 620 74 420

Izvor: Statisticki godidnjaci SAP Vojvodine za 1974, 1977, 1981, 1986, 1988. godinu, Pokrajinski zavod
za statistiku, Novi Sad.

Predhodnatabela pratilovnifondvojvodanskogPodunavljaod sedamdesetih dokrajaosam-
desetihgodina.Naosnovudatihpodatakamozesekonstatovatidajebogatstvolovnogfondaba-
zirano na visokoj divljaci (jelenska divljac, srna, divlja svinja) dok je kod niske divljaci relativno
odrzavan broj fazana i zeceva. Broj jelenske divljaci konstantno raste pocevsi od 1973. godine
(1487 grla) do 1987.godine (2 572 grla).

Tabela br. 2. U¢es¢e vojvo-+anskog Podunavlja u lovhom fondu Vojvodine prema
podacima za 1987. godinu

Vrstadivlja¢&i  Vojvodina Vojvo+ansko Podunavlje Ucesce vojvo+anskog Podunavlja (%)
Jelen obi¢ni 4569 2572 56,3
Jelen Lopatar 455 30 6,7
Srna 38215 10 788 28,2
Muflon 489 65 13,3
Divlja svinja 4500 2371 52,7
Zec 236 510 67 129 28,4
Poljska jarebica 49103 17 620 359
Fazan 252782 74 420 294

Izvor: Statisticki godisnjaci SAP Vojvodine za 1988. godinu, Pokrajinski zavod za statistiku, Novi Sad.

Ucesce vojvodanskog Podunavlja u fondu Vojvodine ukazuje da je znatan broj divljaci skon-
centrisan na ovom prostoru. Najveci je broj jelenske divljaci (obi¢an jelen 56,3 %), divlje svinje
(52,7 %). Znacajno je ucesce srnece (28,2 %) i niske divljaci koja Cini gotovo tre¢inu ove vrste
divljaci u Vojvodini.

Sobziromdanemadovoljnostatistickih podatakazaposlednjihdesetakgodinapredstavljan-
jemnajznacajnijihlovistauvojvodanskom Podunavljumozesestec¢iodredenaslikaotrenutnom
stanju ulovnom turizmu na ovom prostoru. Nestabilna ekonomska situacija, a pogotovo ratno
okruzenje i deSavanja negativno su se odrazile na stanje u lovstvu. Najvedi deo lovista trudi se
da ocuva postojeci lovni fond i staru lovacku klijentelu tj. strane lovce koji su godinama bili
stalni izvor prihoda u lovnom turizmu.
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Osnovne karakteristike
najpoznatijih lovista
vojvo--anskog
Podunavlja

Na prostoru vojvodanskog Podunavlja nalazi
se desetak lovista razlicitih po velicini, koji
su skoncentrisani uglavhom u neposrednom
obalnom podru¢ju Dunava.Najpoznatija i po
lovhom fondu najbogatija su lovista poput
Kozare, Apatinskog rita, Karadordeva, Delib-
latske pescare itd.

J.P. Srbija Sume loviste Kozara

Loviste Kozara nalazi se u severozapadnom
deluvojvodanskogPodunavljaporedleveobale
reke Dunava od 1407 km kod mesta zvanog
Har¢a$ do 1432 km tj. do jugoslovensko-
madarske granice. Pristup do lovista najbrzi
je putevima Novi Sad-Srbobran-Sombor i Hor-
gos-Subotica-Sombor. Sombor je asfaltnim
putem povezan sa Bezdanom (15 km). Stranim
lovcima olaksan je put zbog blizine grani¢nog
prelaza Backi Breg.

Ukupna povrsina lovista Kozara iznosi 11
764 ha i podeljeno je na osam lovnih revira i
to: Karapandza, Kazuk, Adica, Siga, Smaguc-
Kalando$ deo, Ostrvo, Kozara i Strbac. Ukup-
na lovna povrsinaje 11 756 ha. Nelovna povrsi-
na iznosi 8 ha i na njoj se nalaze lovni objekti,
zgrade za smestaj gostijulovacaidrugiprateci
objekti.

Najvecideolovistaje pod Sumama, pasnjac-
ima i livadama, a odredeni deo (900 ha) zah-
vataju trstici i bare.

Nadmorska visina lovista krece se od 83 do
88 m nadmorske visine. Loviste se prostire na
ravnic¢arskom terenu (do 200 m nadmorske vi-
sine) i pripada tipu ravicarskog lovista.

Od 1982. godine na delu teritorije opstine
Sombor i Apatin na prostoru lovista utvrden
je Regionalni park Gornje Podunavlje sa
odredenimstepenomzastitestosvakakodopri-
nosi ocuvanju izvanrednih uslova za odrzanje
kvalitetnog i bogatog lovnog fonda divljaci.

Ovolovistepoznatojeprvenstvenopokrup-
nojdivljaciistaniste posebnoodgovarajelenu
koji svojim na¢inom Zivota spada u zivotinje
Sumo-stepe. Pored jelena gajena vrsta su srna
i divlja svinja. Od sitne divljaci zastupljeni
su zec, veverica, sivi vuk, jazavac, divlja
macka i dr. Orao belorepan spada u trajno
zasticenu krupnu pernatu divlja¢. Od sitne per-
natedivljacilovostajem jezasti¢enfazan, poljs-
ka jarebca, prepelica, golubovi, gugutka i grli-
ca, divlja guska, divlja patka i dr.

Lovisteraspolaze brojnimlovno-tehni¢kim
objektima neophodnim kako za odgoj tako
i za odstrel divljaci. Loviste je ispresecano
lovackim puteljcima, stazama i prosecima koji
se odrzavaju tokom ¢itave godine.

Od objekata za smestaj i ishranu lovaca
postoje dve lovacke kuce sa dva apartmana i
Sest dvokrevetnih soba sa kupatilom. Lovacke
kuce se nalaze u revirima Kazuk i Strbac.

J.P. Srbija Sume loviste Apatinski rit
Loviste Apatinski rit nalazi se na ravnic¢arskom
terenu u severozapadnom delu vojvodanskog

Podunavlja, pored leve obale Dunava od 1400
re¢nog km na severnom delu do 1367 re¢nog
km na juznom delu do bogojevskog mosta.
Najvazniji saobracajni pravci za pristup lovistu
su Novi Sad-Srbobran-Sombor i Horgos-Srbo-
bran-Sombor.Sombor je asfltnim putem pove-
zan sa Apatinom (14 km). Stranim lovcima je
olaksan dolazak zbog blizine grani¢nog prela-
za Backi Breg. Ukupna povrsina lovista Apa-
tinski rit iznosi 6 579 ha. Loviste je podeljeno
na $est lovackih revira i to: Poluostrvo, Zverin-
jak, Kandlija Pesak, Duboki jendek, Staklara,
Kosare-Bakulja,

Na teritoriji lovista ukupna lovna povrsina
je 6 567 ha, a nelovna povrsina iznosi 12 ha i
na njima se nalaze lovni objekti.

Najvedi deo lovista je pod Sumskom vege-
tacijom (3 583 ha) koju ¢ine mesovite Sume to-
pole, vrbe, hrasta luznjaka. Preko 1000 ha je
pod trsticima i barama, dok pasnjaci i livade
zahvataju 956 ha.

Nadmorska visina lovista se kre¢e od 82 do
86 m i pripada tipu ravnicarskog lovista.

Glavne gajene vrste divljaci u ovom lovistu
su jelen obican, srneca divljac i divlja svinja.
Od sitne divljaci zastupljeni su zec, veverica,
sivi puh i dr. Od krupne pernate divljaci trajno
je zasti¢en orao belorepan. Kada je u pitanju
sitna pernata divlja¢ lovostajem je zastic¢en fa-
zan, poljska jarebica, prepelica, divlja guska,
divlja patka idr.

Loviste je ispresecano putevima, stazama
i prosecima, koji se odrzavaju tokom cele
godine.U samom lovistu se nalazi i jedna kon-
fornalovacka kuca kapaciteta za smestaj 10 lo-
vaca.

V.U. Loviste Kara+or+evo

Loviste se nalazi u jugozapadnom delu Backe
na levoj obali Dunava u neposrednoj blizini
Backe Palanke. Saobracajnim pravcima Backa
Palanka-Novi Sad i Backa Palanka-Oxaci-Som-
bor povezana je sa sredi$njim i severnim de-
lom Vojvodine, a samim tim i sa ostalim de-
lovima zemlje. Loviste je sastavni deo vojne
ustanove Karadordevo kojaimadugu tradiciju.
Osnovana je 1885. godine kao drzavno imanje
Austrougarske monarhije, a pored lova danas
se bavi i poljoprivredom, Sumarstvom, turiz-
mom.

LoviSte Karadordevo osnovano je 1948.
godine reSenjem Vlade FNRJ kao drzavno
loviste opstenarodnog znacaja. Tako je sve do
1980.godine postojalo kao loviste zatvorenog
tipa (drzavnivrhidiplomatska predstavnistva)
kada se otvara i za lovce turiste.

Ukupna povrsinalovistazahvata prostorod
10 000 ha u okviru kojih se mogu izdvojiti
Cetiri lovna podrug¢ja: Bukinski rit, Polje
Karadordevo, Guvniste i Vranjak.

U katastarskoj strukturi lovista najvece
povrsine zahvataju njive i pasnjaci (6 055 ha)
zatim Sumska podrucja (preko 3 000 ha), a naj-
manje su zastupljeni trstici i bare.

Gajene vrste divlja¢i u lovistu su: jelen
obi¢ni, jelen lopatar, jelen belorepan, muflon,
srna, divlja svinja, zec, fazan, poljska jarebica.

Lovno-tehnicki objekti u lovistu su brojni
izadovoljavajupotrebeiusloveneophodneza

uzgoj i odstrel divljaci.

Za smestaj lovaca turista koristi se vila Di-
janaizgradenaulova¢komstilu.Onaraspolaze
sa dva apartmana, pet dvokrevetnih soba i
tri trokrevetne sobe. Dnevni boravak je vrlo
ekskluzivan, a u okviru objekta nalazi se i
atraktivna pivnica.

J.P. SrbijaSume loviste Deliblatska

pescara

Loviste “Deliblatska pescara” se nalazi na pro-
storu Banatskog peska u jugoisto¢nom delu
vojvodanskog Podunavlja.

Ukupna povrsina lovista iznosi 33 610 ha i
nalovnepovrsineotpada32730hadoknelovni
deo obuhvata 880 ha. Loviste je teritorijalno
podeljeno na 3 lovna revira:

1. Otvoreni deo lovista (29 270 ha)

2. Ogradeni deo lovista Dragi¢ev hat (1 852
ha)

3. Labudovo okno (2 490 ha)

U strukturi povrsina lovista najveci deo
pripada Sumama i Sumskom zemljistu (19213
ha). Sume u loviétu su formirane prvenstveno
posumljavanjem,aimainekihautohtonihdrve-
nastih vrsta. Pasnjaci i livade zahvataju 12 071
hatako da ovaj prostorima odlike Sumo-stepe.
Vode, bare i trstici zahvataju 2 030 ha.

Loviste Deliblatska pescara obuhvata deo
specijalnog prirodnog rezervata Deliblatske
pescare upovrsiniod 1850 haograden je ogra-
domradiorganizovanoggajenjajelenaobi¢nog
i divlje svinje. U jugoisto¢nom delu lovista
prostire se Labudovo okno lovno-ribolovacki
centarkojiobuhvatapripadaju¢evodeDunava
i ritsko podrucje u njegovom priobalju.

LoviSte prema konfiguraciji terena spada u
ravnicarski tip lovista.

Uslovi stanisni u lovistu prvenstveno odgo-
varaju uzgoju jelenske i srnece divljaci kao i di-
vlje svinje. Od ptica mocvaarica najzastupljen-
ija je divlja patka.

Posebna zanimljivost vezana za loviste je
da je to jedino vojvodensko loviste u kome je
zabelezena pojava vuka. Godine 1998. regis-
trovan je bespravan? odstrel 4 primerka vuka.

Lovno-tehnicki objekti neophodni za funk-
cionisanje lovista nalaze se u sva tri revira.
Loviste je ispresecano prosecima i stazama u
duzini od 650 km.

Za smestaj lovaca loviste Deliblatska
pescara ima na raspolaganju deset lovackih
kuc¢a u kojima se nalazi 47 lezaja. Sobe su sa
kupatilom, a u okviru kuc¢a uradene su i sobe
za dnevni boravak.

NateritorijivojvodanskogPodunavljapored
predstavljenih lovista postoje lovne povrsine
u okviru Nacionalnog parka”Fruska gora”, za-
tim Ristovaca ( Jedna od najvecih fazanerija u
Evropi), Kamariste, Plavna itd.

S obzirom da u lovistima dominira lov
na visoko trofejnu divlja¢ gde su odstrelne
takse visoke(zaritskogjelenaod 700 do 33400
DEM) lovci turisti su uglavhom stranci.Za
krupnu divlja¢ uglavnom bogati industrijalci
iz Nemacke, Austrije, Francuske idr. Na perna-
tu divlja¢ uglavom su orijentisani Italijani.
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Zakljucak

Lovni turizam, s obzirom na svoju tradiciju i
prirodnobogatstvoimaizvanrednemoguénosti
za ostvarivanje visokih prihoda na teritoriji
vojvodanskogPodunavlja.Medutim, trenutno
lovni turizam stagnira. LoviSta uglavnom
odrzavaju postojecilovnifond (poslednjih go-
dina delom umanjen) ali nedostaje veci priliv
stranih turista. Mali je broj lovista (Kozara,
Apatinski rit, Deliblatska pescara) koji imaju
relativno zadovoljavajuci broj stranih lovaca.
Stabilnija ekonomska situacija i prestanak rat-
nog okruzenja omogucili bi povoljne drust-
vene uslove za postizanje odli¢nih finansijskih

rezultata u okviru lovnog turizma jer prirodni
uslovi za to postoje.

Napomene

'Podatakaolovnomfondunemapublikovanih
pocevsi od 1990. godine pa nadalje

2Zabranjen lov na vukove na osnovu Uredbi
o zastiti prirodnih retkosti (SI. glasnik RS
br.50/93)
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Turisticka organizacija

Culi¢, Lidija*

Abstrakt

Turisticke destinacije Valjevo, Divcibare,
Brankovina, sa svojim prirodnim i kul-
turno istorijskim vrednostima, imaju ak-
traktivne i unikatne karateristike, raz-
vijenu ekonomsku i saobracajnu bazu,
deo su afirmisanih turistickih destinacija
Valjevske opstine. Sve zajedno ¢ine
turisticku punudu Valjevske opstine veoma
kompleksnom i sadrzajnom. Glavni pri-
oritet u radu turisti¢ke organizacije Valje-
vo je da promovise region sa opstom
turistickom propagandom, koja je sistemat-
stki organizovana i planirana za domace i
inostrano trziste.

Klju¢ne reci: Valjevo, Div¢ibare,
Brankovina, promocija

Abstract

Tourist destinations Valjevo, Divcibare,
Brankovina and others, with their natural
and cultural-historical values, which have
attractive and unique characteristics,
founded economicsbaseandtrafficsystem,
are part of affirmed tourist destinations in
Valjevoregion. All togetherthey made tour-
ist offer of Valjevo region very complex
and substantial.

The main priority of work for tourist orga-
nization of Valjevo is to promote the region
with common tourist propaganda, which is
systematically, organized and planned on
domestic international markets.

Key words: Valjevo, Divcibare, Brankovi-
na, promotion

* spec. Lidija Culi¢ dipl. turizmolog,
Turisticka organizacija Valjevo

nosilac strategije
promotivnih aktivnosti
turistickih mesta u opstini
Valjevo

pstina Valjevo ima kvalitetnu osnovu za razvoj turizma i predstavlja znacajnu turisticku
destinaciju u Republici Srbiji. Ona obiluje brojnim prirodnim atraktivnostima i
raznovrsnim antropogenim motivima.

Turisticka organizacija opstine Valjevo osnovana je 1995. godine kao pravni sledbenik
Turistickog saveza opstine Valjevo (11. aprila 1961. godine). U svom dugogodi$njem radu
imala je ulogu afirmisanja i podsticanja bavljenja turizmom na celokupnoj teritoriji Opstine.
Danas, svoj program upravljanja turizmom koncipira na izradi programa razvoja, unapredenja
opstih uslova za prihvat i boravak turista, koordiniranja aktivnosti nosilaca turisticke ponude
u cilju podizanju nivoa kvaliteta turistickih i komplemantarnih sadrzaja. Vazan zadatak
Turisticke organizacije je sem organizovanja turisticko informativne-propagandne delatnosti, i
koordiniranje sadrzaja kulturnih, sportskih i drugih manifestacija od interesa za unapredenje
razvoja turizma OpStine.

Kompleksnost turisticke ponude Valjevskog kraja profilise se u ponudi tri kategorisana i
afirmisana turisticka mesta: Divcibara, grada Valjeva i Brankovine..

U opstini Valjevo ima ukupno 2.860 lezaja: u Valjevu 375, Div¢ibarama 2.285, Debelom brdu
50, Medvedniku 40, Petnici 100 i u selima 100 lezaja. U osnovnim kapacitetima ima 30% a
komplementarnim 70% lezaja.

Zadaci i ciljevi promocione strategije TOV-a

Strategija promocije na kojoj TOV insistira ima vise elemenata sa osnovnim zadatakom da
informise, podstakne i zainteresuje turisti¢ku traznju za svoj proizvod te da kod potencijalnog
turiste razvije pozitivan stav o destinaciji i inicira zelju da posete i ¢eS¢e borave u Valjevskom
kraju.

Cilj turisticke propagande koju TOV pred sobom postavlja je da razvija osecaj kod domaceg
stanovnistva o potrebama i znacaju unapredenja turizma kao kulturnog, ekonomskog i socijal-
nog fenomena koji doprinosi brzem razvoju i kvalitetnijem zivotu.

TOV u svojim aktivnostima realizuje opstu turisticku propagandu, aktivno se ukljucujuci u
elementekomercijalnepropagandePreduzecéakojesebaveturisti¢ko-ugostiteljskomdelatnos¢u
(DT.U.P“Sloga”, P.P. “Big-eneks turs”, P.P. “Pepa-Crni vrh”, D.P“25 maj”, D.P. “Zmaj",
D.PIMT"i drugi) na njenoj teritoriji.

Promocija ovako kompleksne turisticke ponude mora biti koordinisana i autenti¢na, u cilju
boljeg pozicioniranja i identifikacije od strane turisticke traznje.

Turisticka propaganda u svojstvu prezentacije mogucih oblika

turizma valjevskog kraja

Kompleksnost i raznovrsnost turistickog potencijala Opstine, uticao je na razvoj raznovrsnih

oblika turizma:

- sportsko-rekreativnog (Divcibare, Povlen, Medvednik),

« seoskog (Brankovina, Stave, Pocuta, Taor, Valjevska Kamenica),

- verskog (Leli¢, Celije, Pustinja, Jovanja),

« kulturnog (muzeji, spomenici, prostorne celine, galerije),

« gradskog (Valjevo-Tesnjar),

« ekskurzionog (Leli¢, Brankovina, Valjevo)

« manifestacionog (“Dan maline”,"Desankini majski razgovori”, “TeSnjarske veceri”, “Jugo-
slovneksi dzez festival”, “Petrovdanski dani”, “Dani gljiva”, “Reli Povlen”, “Beli narcis”)

- lovnog (Divcibare, Medvednik, Brankovina)

Posmatrajudi turisti¢ki promet od 1990. god. u opstini Valjevo najveci je ostvaren 1998. god.
sa 63.124 dolazaka turista i 362.197 noc¢enja. Od ukupno ostvarenih nocenja u opstini Valjevo,
Div¢ibare realizuju 87% a grad Valjevo i ostala mesta 13%. Upravo zbog ove Cinjenice najveci
deo promotivnih aktivnosti bio je usmeren ka Dib¢ibarama.

Plasman raznovrsnih oblika turizma Valjevskog kraja zahteva adekvatno i permanentno ispi-
tivanje promenjivog turisti¢kog trzista i dobru komunikaciju sa istim $to doprinosi profilisanju
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imidzaiboljem pozicioniranju destinacija. To je
upravo jedan od zadataka TOV-a koji spajajuci
opstu turisticku (usmerena na Siroko trziste), i
komercijalnupropaganduugostiteljskeprivrede,
ispunjava svoju funkciju.

Destinacije na teritoriji opstine Valjevo
najcesce posecuju turisti iz emitivnih trzista
Vojvodine i Beograda, a po zavrsetku rata u
BosniiHercegovinievidentan je porastdolaza-
ka turista iz Republike Srpske. Dolasci stranih
gostijuuposlednjihdesetgodinasuminimalni
i to su vecinom posetioci iz bivsih jugosloven-
skih Republika. Motivi dolaska i boravka na
nasim destinacijama su razliciti od sportsko-
rekreativnih do verskih.

U opstini Valjevo gosti u proseku borave 5,5
dana, na Div¢ibarama 6,9 a u gradu 2,2 dana.
Od ukupno ostvarenih noc¢enja u planinskim
turistickim centrima u Srbiji, na Div¢ibarama
se ostvari 15% a po ostvarenom turistickom
prometu Divcibare se nalaze na trecem mestu
iza Zlatibora i Kopaonika. Znamenito mesto
Brankovinu godisnje poseti preko 40.000
turista $to je svrstava u red jedne od
najposecenijih prostorno kulturno-istorijskih
celina u Srbiji.

Realizaciju zacrtanih propagandnih aktiv-
nosti ometa nesrazmerno mali budzet s kojim
TOV raspolaze. Promotivne aktivnosti Tu-
risticke organizacije se finansiraju iz sredstava
boravisne takse, zaineresovanih subjekata i iz
drugih izvora, a na osnovu programa koji se
donosi za svaku kalendarsku godinu i moze
serec¢ida on umnogome zavisi od ostvarenog
turistickogprometanapomenutimdestinacija-
ma. Upravo zbog toga TOV pribegava racio-
nalnomkombinovanjupojedinihpromotivnih
aktivnosti, posebno koristec¢i dobre odnose sa
javnos$c¢u preko sredstava javnog informisanja.

Sredstva turisticke

propagande

U realizaciji svoje promocione strategije TOV

koristi razli¢ita sredstva i instrumente promo-

cionog miksa. Najzastupljenija su:

- graficka sredstva,

- audio-vizuelna (projekciona) sredstava,

« sajmovi, berze i prezentacije,

- odnosi s javnoscu,

« privredno-turisticke, kulturne i druge mani-
festacije,

« zabavni-sportski i rekreativni programi

Svake godine u okviru izdavacke delatnos-
ti TOV izdaje sledeca graficka sredstva, koja
promovisusirokspektarturisticke ponude Ops-
tine:

- prospekt-turisticke ponude Valjeva “Cudo

Valjevo”,

- prospekt Divcibara,

- plan Div¢ibara,

- turisti¢ki informator,

- plan grada,

+ letak “Kulturno-istorijski kompleks Brankov-
ina”,

- prospekt-sela Valjevskog kraja,

- reklamne kese,

- razlicite prigodne plakate (manifestacija,
prirodnih motiva, ... .),

- cenovnike hotela i odmaralista,

- bedzeve,

- raklamne blokove,

+ knjige, brosure, novine (“Tednjarski gla-
sonosa’, knjiga o Div¢ibarama. .),

- razglednice (Valjevo, Brankovina, Div¢ibare,
crkve i manastiri),

« kalendare

- reklamne fascikle itd.

Graficka sredstva kvalitetne su izrade, sa
velikim brojem fotografija i kratkih sadrzajnih
tekstova, mnostvominformacijausmerenihka
domacem turistickom trzistu. U koncipiranje
propagandnih poruka, i realizaciji uklju¢eni
su najstrucniji dizajneri, fotografi i tekstopisci.
U dosadasnjim kampanjama koris¢ene su
razli¢itepropagandneporuke”Udahniduboko”,
“Div¢ibare-vazdu$na banja”, “Dodir prirode”,
“Cudo Valjevo”, “Valjevo city”, “Valjajte u
Valjevu”,“Valjev¢anstveno”. Tekstiz prospekta
“Cudo Valjevo” (5 izdanja) koris¢en je na
turistickim prezentacijama i sajmovima i na
mestima gde je prizentovana kulturana i
turisticka ponuda naseg grada (Dom kulture u
Pozarevcu, Dom sindikata Beograd, Zrenjanin,
Banja Luka, internet prezentacija, radio i
TV emisije i sl.). Navedena graficka sredstva
Stampana su u velikim tirazima i nagradivana
su. Poslednja je dobijena na Berza banjskih
i klimatskih mesta Srbije - Vrnja¢ka Banja
2001. god. za plakat Taorska vrela i kompletan
propagandi materijal.

PoredsamostalneizdavackedelatnostiTOV
svoju turisticku ponudu plasira i kroz saradnju
sa drugim organizacijama i institucijama. Za-
jedno sa TOS-om $tampa za nase i inostrano
trziste:

- Opsti prospekt Srbije (Dicibare),

« Kalendar turisti¢ckih manifestacija,

« Prospekt banjskih i klimatskih mesta Srbije,

- Katalog hotela i motela Srbije,

« Prospekt Planinski turizam Srbije,

- Bilten turisticke organizacije Srbije leto-zi-
ma,

« Turisticka karta Srbije

ZajednosaUdruzenjemgljivaraiDrustvom
za proucavanje lekovitog bilja iz Valjeva TOV
ucestvujeustampanjumnogobrojnihgrafickih
sredstava (edukativnih knjiga, postera, infor-
mativnih biltena, ...), koji sluze promociji vred-
nih prirodnih potencijala Valjevskih planina.

TOV za prezentaciju svoje ponude koristi i
audio vizuelna sredstva. Reklamni film “Tur-
izam valjevskog kraja” i “Brankovina” se
koriste na sajamskim manifestacijama i distri-
buirani su TV stanicama i turisti¢ckim agenci-
jama Sirom Srbije.

Kao mogucnost direktne komunikacije
izmedu ponude i traznje TOV za prezentaciju
svojih potencijala koristi prostorno-plasti¢na
sredstva-sajmove, berze, prezentacije. TOV
se zajedno sa zainteresovanim ciniocima
turisticke ponude i agencijama redovno poja-
vljuje na sajmovima, samostalno ili u okviru
zajednic¢kog nastupa sa TOS-om i Regional-
nom privrednom komorom Valjevo:

« “METEBUS” Turisti¢ka berza Budva,

« “Berza banjskih i klimatskih mesta Srbije” -
Vrnjacka Banja,

« “Turizam, sport i nautika” - Beograd,

« Sajam lova, ribolova, sporta i turizma “Lorist”
- Novi Sad,

« Preko TOS-a na turisti¢kim sajmovima u Re-
publici Srpskoj (Balja Luci, Sarajevu) i in-
ostranstvu (Solunu, Budimpesti, Skoplju..).

+ Preko mnogobrojnih privrednih sajamskih
manifestacijaRegionalneprivrednekomore
Valjevo

Za promociju turisticke ponude opstine
Valjevo veoma je znacajan efikasan sistem
odnosa sa javnoscu. On je usmeren prema
stvaraocima javnog mnjenja prvenstveno pre-
ma predstavnicimajavnoginformisanja ucilju
afirmativnogpublicitetaturistickeponudeops-
tine Valjevo. TOV tri do Cetiri puta u toku mes-
eca ucestvuje u razli¢itim radio i TV emisi-
jama (Radio “Valjevo”, Radio “Patak”, Radio
“S”, Radio “Beograd”, “Studio B”, “202", “Ra-
dio 101", Radio “Kraljevo”, Radio “JAT" i
dr) i u dnevnim i nedeljnim novinama kao i
stru¢nim casopisima u kojima potencijalnim
turistima stvara ops$tu pozitivhu sliku. Uz
brojne informacije o turistickoj ponudi na
turistickim destinacijama nase Opstine, nas-
toji se da se minimiziraju i isprave uoceni
nedostaciaistaknupozitivnestraneturistickog
proizvoda u odnosu na konkurenate (Zlatibor,
Tara.).

Turisti¢ka organizacija koristi i savremene
oblike komunikacije (internet, CD.).U izradi
je samostalni web sajt, a putem inteneta nasa
ponuda je zastupljena kroz zajednicki ops-
tinski sajt (http://www.valjevo.org.yu, http:/
www.valjevocity.co.yu).

Veliki deo aktivnosti u odnosu s javnoscu
je usmeren na:

« organizatore i posredstavnike—turistickih
agencijaradilaksegipovoljnijeg plasmana
turistickog prizvoda nase Opstine,

« drzavnim organima, finansijskim institucija-
ma, lobijima, preduzec¢ima i pojedincima
u cilju pribavljanja kapitala za ulaganje u
razvoj u ugostiteljsko-turisticku privredu u
nasoj Opstini,

- konferencije za stampu u Valjevu, Beogradu,
Div¢ibarama, Brankovini, pred letnju i
zimsku turisticku sezonu i pred pocetak
najznacajnijih turistickih i kulturnih mani-
festacija,

- pripremu podataka i u¢esce na konferencija-
ma za Stampu TOS-a u Beogradu ili na saj-
movima i berzama u zemlji i inostranstvu,

Organizovanje studijskih putovanjanovina-
ra za obilazak turistickih mesta u nasem kraju
u saradnji sa TOS-om.

Radi obogacivanja turisti¢cke ponude i pro-
mocije svojih prirodnih i kulturnih vrednosti
TOV sam ili kao suorganizator realizuje
sledeceprivredno-turisti¢ke kulturnezabavne,
sportske i rekreativne programe:

- Zimski festival decije rekreacije - februar

Div¢ibare,

« “Takmicenje u slalomu za cicibane i ciciban-
ke” mart - Div¢ibare,
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- “Jugoslovenski dzez festival” pocatak maja -
Valjevo,

- “Dan narcisa” kraj maja - Div¢ibare

+ “Desankini majski razgovori” 16. maj -
Brankovina,

- “Dan izazova” april - Valjevo, Div¢ibare,

« “Dan maline” kraj juna - Brankovina,

« Karavan dzipovima “Reli Povlen” kraj juna -
Valjevske planine,

kanalimaprodaje, prematradicionalnimpotro-
$acima, prema okruzenju uopste.

Mora se napomenuti da su mnoge propa-
gandnekampanjezbognedovoljnihbudzetskih
sredstava ostali nerealizovane i pored jasno
zacrtanih ciljeva. Sprovodenje realizacije pro-
pagandnih aktivnosti kontrolise Upravni od-
bor TOV-a i opstina Valjevo kao osnivac.

« “Petrovdanski dani” 11. i 12. jul - Valjevska Zakljucak

Kamenica,

« “Susreti kampova Jugoslavije” avgust - Div-
Cibare,

« “Tesnjarske veceri” kraj avgusta - Valjevo,

+ “Dani gljiva” prvi vikend oktobra - Div-
Cibare,

+ “Miholjsko leto” sredina oktobra - Brankovi-
na

+ “Desankin oktobarski susret”
Brankovina

oktobar -

Distribucija propagandnog materijala vrsi
se: Prema potencijalnim kupcima, prema

Strategija opste turisticke propagande TOV-a
ima za cilj upoznavanje trzista sa turistickim
destinacijama u opstini Valjevo. Po postignu-
tomturistickomrazvojuiostvarenomturisticki
prometu TOV ostvaruje svoje ciljeve, uz na-
pomenu da je zainteresovanost za boravak na
nasimdestinacijamamnogovecéeodpostojece
ponude. TOV je svojim aktivnostima mnogo
doprinela promociji kompleksnih turistickih
vrednosti, kreiranju ukupnog imdza destinaci-
je, segmetnciji trzista i proizvoda u turistickoj
ponudi Srbije. Veliki broj kvalitetnih grafickih
izdanja, i brojni drugi vidovi promocije rezulti-

rali su da se na turistickim destinacijama u ops-
tini Valjevo ostvari u proseku preko 300.000
nocenja, a da iskoriS¢enosti kapaciteta iznosi
50%, $to je svrstava u red najposecenijih
turisti¢kih mesta u Srbiji.
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Vreme objavljivanja, kako
Vaseg rada tako i Casopisa
“Turizam”, ¢e u mnogome
zavisiti od Vaseg ispunjavanja
sledecih uslova

Uputstvo autorima

ompletne radove (osnovni tekst, ab-
strakt i prilozi) koji ¢e biti Stampani u
5. broju c¢asopisa “Turizam” potrebno
je dostaviti najkasnije za vreme odrzavanja
simpozijuma.
Kako biradovi ispunili uslove za stampanje
potrebno ih je pripremiti i dostaviti na sledeci
nadin:

Program
Microsoft Word for Windows (sve verzije; od
2.0 do 8.0) ili Corel Word Perfect.

Veli¢ina rada

Rad ne bi trebao prelalaziti 8 autorskih strana
ili 14.500 znaka (MS Word > Tools > Word
Count > Characters).

Pismo, font i veli¢ina

Latinica, Times New Roman, 12pt. Obavezno
voditi racuna da se izmedu reci ne pojavljuje
vise od 1 razmaka, a izmedu slova ni jedan.
Takode, zarezi i tacke idu odmah posle reci, a
ne sa razmakom izmedu njih.

Prored
Single (1)

Ravnanje

Levo (left). Dakle, bez tabulatora i nikako sa
ru¢nim razmacima (space bar). Redovi nece
imati iste duzine, $to Vas ne treba brinuti.

Hifenacija (podela reci)
Ne (ni automatski ni ru¢no). Hifenacija ce biti
uradena u postupku pripreme za Stampu.

Naslovi

Glavninaslov veli¢ine 14 pt dok ostali za ostale
naslove uzeti isti font i veli¢inu (Times New
Roman 12pt), a rang naslova treba numericki
obelezavati (u pripremi za Stampu to Ce se iz-
brisati) kako ne bi doslo do nesporazuma. Npr.
zanaslovdrugogreda 1.Vode, zanaslov tre¢eg
reda 1.1. Podzemne vode, za naslov Cetvrtog
reda 1.1.1. Arteska izdan i 1.1.2. Freatska izdan
itd.

Futnote

Ne stavljati automatski na istu stranu. Ru¢no
ih postaviti na kraju rada. Dakle, iza reci
ili re¢enice na koju se odnosi stepenovati
odgovarajuci broj (x?).

Autor

Navesti titulu, ime, prezime, zvanje, orga-
nizaciju i njenu adresu. Sve ovo napisati od-
mah ispod glavnog naslova.

Abstrakt
Do 100 reci. Navesti ih nakon generalija o au-
toru.

Klju¢ne reci
Do 7 redi.

Tabele

Tabelenavoditiredosledom,arapskimbrojevi-
ma. Npr. Tabela 1.

Prilozi
llustracije navoditi redosledom, arapskim bro-
jevima. Npr.SI. 1., SI. 2.

Literatura (navo+enje)

Npr. (Williams, 1995) u slu¢aju jednog autora,
(Williams, Smith, 1995) u slucaju dva autora,
(Williams, et al., 1995) u slucaju vise autora.

Literatura (na kraju rada)

Npr. Surd, V., (1997): The Ex-communist Eu-
ropeanSpaceandtheNewBalance, Geograph-
icaPannonica, #1, Institute of Geography, Novi
Sad. Ili Kicosev, S., Mitchell, B. (1997): ... ili
Tomi¢, P, et al., (1997): .....

Graficki prilozi

Fotografije (na sjajnom papiru) i crtezi - origi-
nali (iz stampanih stvari samo ako su kvalitet-
ni; fotokopije se ne primaju). Predaju se zajed-
no sa radom.

Dostavljanje

Rad od$tampan u jednom primerku i snimljen
na disketi 3,5". Tekstualni deo snimiti u pose-
ban file (ime fajla - prezime autora).

Ukoliko uradu postoje posebnislovniznaci
karakteristi¢ni za zemlju porekla (npr. caEU6Y)
dati font takode treba snimiti na disketu.

Svaki graficki prilog u posebnom, izvor-
nom file-u (npr. prilog raden u Adobe Photo-
shop-u /300 dpi/ sa ekstenzijom tif, u Corel
Draw-u sa ekstenzijom cdr, itd; ovo ne vazi
samo za grafikone uradene u MS Word-u).
/Nikako graficke priloge stavljati u Word
dokument/ U tekstualnom delu dati naslov
priloga i njegovu poziciju (ne treba praviti
mesto za sam prilog). Ukoliko ima vise priloga
imena file-ovatrebadaidu redosledom pojav-
ljivanja, npr. Kovacs 01, Kovacs 02, Kovacs 03,
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