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Istrazivacko razvojni projekat ,Marketing strategija turizma Vojvodine” ima za osnovni cilj da sagleda stanje
i perspektive brzeg ukljucivanja Vojvodine kao turisticke destinacije na domace i posebno medjunarodno
turisti¢ko trziste. Preinacavanje turisticke politike (svakako i poslovne politike u turistickom biznisu) ka pro-
aktivnosti podrazumeva jasno definisanje osnovnih instrumenata trzidne orijentacije (Proizvod, cena, kanali
prodaje i promocija). U tom kontekstu, primat je dat turistickom proizvodu, kao nosec¢em instrumentu mar-
ketinga, kao i njegovoj promociji i Sire posmatrano izgradnji brenda i stvaranju pozicije u svesti potrosaca koji
Vojvodinu ,vide” kao Zeljenu destinaciju. Istrazivanja na projektu su omogucila da se dodje do relevantnih
zaklju¢aka o internim slabostima i prednostima 3to je korespodirano sa eksternim pretnjama i Sansama. Cilj
je, takode, bio da se kapitalizuju prednosti vis a vis 3ansi a da se izbegnu pretnje i anuliraju nedostaci. Ak-
cioni plan koji je dat na kraju Projekta, kao svojevrsna vizija bududih perspektivnih i neposrednih zadataka, sa
klju¢nim ucesnicima turisticke politike i rokovima za realizaciju nedvosmisleno odreduje dva klju¢na buduca
pravca implementacije Strategije, i to:

a. lzgradnja brenda (sa unapred jasno definisanim parcijalnim i integrisanim proizvodima) i
b. Unapredenje primene marketing koncepcije kako na nivou poslovne, tako i turisticke politike

Strategija je podloga na kojoj bi mogla da se realizuje strateska vizija predlozena u “Marketing strategiji tur-
izma Vojvodine”. Na toj osnovi bi se, sa sigurnoscu to isticemo, mogle ocekivati kako ekonomske, tako i Sire
drustvene i druge koristi od razvoja turizma Vojvodine.

POTPREDSEDNIK
IZVRSNOG VECA AP VOJVODINE

Istvan Pastor







SADRZA)

Predgovor 9
Metodologija rada, organizacija istrazivanja i istrazivacki (autorski) tim 10
1. Sadrzaj i znacaj marketinskog planiranja 13
1.1. Stratesko planiranje kao komponenta menadzmenta 15
1.2. Stratesko planiranje marketing aktivnosti u turizmu 16
1.3. Primarno istrazivanje za potrebe izrade strategije 19
2. Ocena dosadasnjeg razvoja turizma Vojvodine 31
2.1. Relevantna dokumenta od kojih se polazi u izradi Marketing strategije turizma Vojvodine 33
2.2.Vojvodina kao Klaster u Strategiji razvoja turizma Srbije do 2015.g. 42
2.3. Resursna osnova za razvoj turizma Vojvodine 52
2.4. Turisticki promet i potrosnja 74
2.5. Razli¢iti vidovi turizma 76
2.6. Javno-privatno partnerstvo u turizmu i primena marketinga 86
2.7.Pregled organizovanosti turizma Vojvodine 95
2.8. Benchmarking - (postavljanje modela za upotrebu) 100
2.9. Konkurentnost 102
2.10. SWOT analiza 107
2.11. Uklopljenost u trziSne trendove 108
3.Vizija i strategija marketinga turizma Vojvodine 111
3.1. Klju¢ni izazovi i moguénosti 113
3.2. Ciljevi marketing aktivnosti 117
3.3. Pretpostavke za uspeh marketing strategije 118
3.4. Definisanje turistickih proizvoda Vojvodine 121
3.5. Segmentacija turisti¢kog trzista 133
3.6. Strategija diferenciranja turisti¢kog proizvoda (elementi, kvalitet..) 136
3.7. Elementi za politiku cena (troskovi, traznja i konkurencija) 137
3.8. Elementi za politiku kanala prodaje 139
3.9. Elementi za marketinsko komuniciranje 141

4. Brending strategija i strategija trziSnog komuniciranja i pozicioniranja Vojvodine u turizmu 143



4.1. Osnovna polazista-sadrzaj turisti¢kih proizvoda kao osnove brenda
4.2. Identitet, sustina i sadrzaj brenda Vojvodine kao turisti¢cke destinacije
4.3. Upravljanje brendom (planiranje, organizovanje, kontrola)

4.4. Postojece i potencijalno trziSno pozicioniranje brenda

4.5. Graficka, verbalna i druga sadrzina brenda

4.6. Promocioni miks (komuniciranje, unapredjenje prodaje, veze sa javnoscu...)
4.7. Upotreba pojedinih elemenata promocionog miksa u strateSkom smislu
4.8. Promocioni miks i primena na razli¢itim segmentima turisti¢ke traznje

4.9. “eTourism” i primena savremene informacione i komunikacione tehnologije
4.10. Organizovanost (DMO-Destinacijske menadzment organizacije)

5. Alokacija finansijskih sredstava i ljudskih resursa za postizanje ciljeva

5.1. Princip partnestva i finansiranja trzisnih aktivnosti
5.2. Potrebni ljudski resursi (formalno i neformalno obrazovanje, edukacija)

6. Monitoring sprovodjenja Marketing strategije turizma Vojvodine
6.1. Opsti pristup kontroli
6.2. Kontrola i revizija

6.3. Kontrola i Turisticka organizacija Vojvodine

7. Akcioni plan

8. Rezime i zakljucci

145
151
157
159
161
162
166
168
172
189

191

193
197

203

205

206

210

214

217







PREDGOVOR

Strategijom razvoja turizma Srbije do 2015. godine koja je usvojena u Skupstini Srbije, Podru¢je AP Vojvodine,
definisano je kao jedan od Cetiri Klastera za razvoj turizma Republike (ostali Klasteri su: Beograd, jugoisto¢na
i jugozapadna Srbija). Najkrace, Klaster u turizmu treba razumeti kao skup atraktivnosti, infra i suprastruk-
ture, razlicitih uslova za boravak, zabavu i razonodu turista, tj skup razli¢itih privrednih, turistickih, javnih i
drugih preduzeca kao i van privrede, a svi skoncentrisani na relativno homogenom geografsko-turistickom
podrucju. Bitna je sposobnost Klastera da moZe da upravlja portfoliom svojih turistickih proizvoda i ostvaruje
konkutrentsku prednost. U konkretnom slucaju, to znaci da Vojvodina kao turisticki Klaster, kao geografsko-
turisticka celina, objedinjava odredeni broj preduzeca (u turizmu, povezano sa njim i van njega) kao i razlicitih
javnih subjekata i drugih stejkholdera. Osnovni smisao funkcionisanja klastera bi trebalo da bude porast
konkurentnostii na tim osnovama ostvarivanje razlicitih probita¢nosti u ekonomskom, drustvenom i drugom
smislu za Vojvodinu kao turisti¢cku destinaciju.

Oslanjajudi se na postavke Strategije razvoja turizma Srbije, kao i onoga sto je u tom kontekstu definisano
za Vojvodinu kao Klaster, Izvrdno Vece AP Vojvodine opredelilo se za izradu strateskog dokumenta ,Market-
ing strategija turizma Vojvodine’, koji prakti¢no proizilazi iz pomenute Strategije, a koji bi trebao da bude
svojevrsna vizija za turisticki razvoj Vojvodine i to na modernim trzisnim osnovama, tj. primene marketinga i
menadzmenta u turizmu. Ovaj projekat otuda, kao vizija i putokaz za strateske pravce razvoja turizma, poseb-
no fokusira marketing instrumente, tj. instrumente poslovne i turisticke politike, odnosno, turisti¢ki proizvod
i promociju (kao i cenu i kanale prodaje). Na podlozi ocene postojeceg stanja daju se stratesSke preporuke
posebno za unapredenje noseceg instrumenta politike tj. turistickog proizvoda Pokrajine, izgradnju brenda
Pokrajine u turizmu, a zatim i primenu razli¢itih i relevantnih strategija u turizmu (segmentacija, diferenci-
ranje, profilisanje imidza i pozicioniranja). Sistemima podrske dato je znacajno mesto (primena savremene in-
formacione i komunikacione tehnologije, razvoj novih oblika upravljanja na turistickim destinacijama -DMO
tj. destinacijske menadZment organizacije). Sastavni deo Projekta je i Akcioni plan realizacije kao Monitoring
Projekta.

Takode, smatramo veoma korisnim da napomenemo da smo se u izradi ovog projekta rukovodili i ¢injenicom
da ovakva vrsta istrazivanja, pored prethodno pomenutog osnovnog cilja, mora da ima i edukativnu svrhu.
Prakti¢no to znaci da se nismo ustrucavali da pojedina podru¢ja, kategorije, pojmove i odnose u podrucju mar-
ketinga i menadZmenta u turizmu i podrobnije teorijsko-metodoloski objasnimo. Upravo suprotno, to smo
smatrali neophodnim jer, u konstelaciji ispunjenja primarnih i sekundarnih ciljeva ove Strategije razumevanje
ovih pojmova i odnosa u marketingu i menadZzmentu medu stejkholderima u turizmu je klju¢no. Istovre-
meno daje se prilika ¢itaocima i korisnicima ovog projekta da iz jednog izvora saznaju i razumeju teorijsko-
metodoloske ali i prakticne domete marketinga i menadZzmenta u turizmu generalno i u turizmu Vovodine
posebno.

U Projektu je na pravi nacin pokazana moguénost, a verujemo i prednost, Javno-privatnog partnerstva, u
konkretnom slucaju na primeru istrazivac¢ko razvojnog Projekta za potrebe turizma, i to kroz mrezu (saradnja i
kooperativnost) profesora i saradnika kako sa privatnih, tako isa drzavnih Univerziteta, drzavne turisticke ad-
ministracije (Sekretarijat za privredu IV AP Vojvodine) i paradrzavnih organa (Turisti¢ke organizacije), razlicitih
stejkholdera u turistickoj privredi, kao i razli¢itih asocijacija u turisti¢koj privredi. To smatramo posebnom
vrednoscu jer ¢e se mreZa interesa za razvoj turizma Vojvodine, u nastupajué¢em periodu, u to duboko veru-
jemo, sve vise Siriti a nadamo se i zgusnjavati, a to ¢e, bez sumnje, povecavati konkurentnost vojvodjanskog
turizma.



METODOLOGIJA RADA, ORGANIZACIJA ISTRAZIVANJA |

ISTRAZIVACKI (AUTORSKI) TIM

Izvrdno Vece AP Vojvodine je ugovorom, koji je potpisan u decembru mesecu 2008 godine, Univerzitetu Edu-
cons iz Sremske Kamenice poverilo poslove na izradi istrazivacko-razvojnog projekta “Marketing strategija
turizma Vojvodine”

Ugovorom su predvidene i precizirane obaveze izvodaca Projekta, koji ih se u svemu pridrzavao, a shodno
unapred pripremljenoj i od narucioca odobrenoj metodologiji istraZivanja. Takode, izvrsilac se pridrzavao i
usmeno iznesenh sugestija od strane narucioca, a u vezi sa potrebom angazovanja nasih eminentnih profeso-
rakaoi eksperataizdomacde prakse. U tom kontekstu, prihvacene su i sugestije izvrSioca da se u obradu ovog
znacajnog istrazivacko - razvojnog projekta, koji je strateSkog karaktera i od znacajne vaznosti za bududi tj.
dalji razvoj turizma Vojvodine, ukljuce i eksperti iz inostranstva.

Metodologija istrazivanja se moze sublimirati u nekoliko tacaka:

+ Istrazivanja su dominantno vriena na bazi sekundarnih izvora informacija.

« Takode, izvrSena su i primarna istrazivanja klju¢nih stejkholdera u turizmu (anketa, intrvjui na Sajmu tur-
izma, misljenje eksperata, focus grupa, e-mailing) (februar-maj) vezano za core istrazivanje — marketing i

menadzment u turizmu Vojvodine.

« Organizovane su 2 radionice (Novi Sad i Pali¢) sa zainteresovanim turistickim subjektima na kojima su ko-
municirani rezultati istrazivanja (Power point prezentacije) i saslusane sugestije za finalnu verziju Projekta.

+ lIstrazivanja su podrazumevala multidisciplinarni pristup, pa je u projektu uc¢estvovao vedi broj profesora i
saradnika Univerziteta Educons.

« U istrazivanju i na radionicama su ucestvovali i eminentni profesori drugih Univerziteta (Univerzitet u
Novom Sadu, Univerzitet Singidunum u Beogradu).

« Ekspertiizinostranstva, sa velikim medunarodnim iskustvom na podrudju istrazivac¢ko razvojnih projekata
iz turizma, takodje su angazovani na Projektu kako u istrazivanju, tako i radionicama (Istrazivacko razvojna
kuca “Hosting — Svetovanje’, d.o.o. iz Ljubljane).

+ Eksperti iz domace prakse, sa iskustvom i produbljenim znanjem iz pojedinih oblasti (npr. “eTourism”), su
takodje angazovani na Projektu

« Konstantna saradnja i komuniciranje sa naru¢icem projekta, Ciji su predstavnici, zajedno sa Univerzite-
tom, bili organizatorii ucesnici pomenutih radionica.
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1. SADRZAJ 1 ZNACA)
MARKETINSKOG PLANIRANJA
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1.1. Stratesko planiranje kao komponenta menadzmenta

Svaka organizacija (preduzece, institucija, destinacija
i druga) koja tezi da uspesnije posluje u privrednom
ili nepriviednom sektoru uvek mora da anticipira
budu¢nost i promene koje ¢e uslediti. Ponekad su
moguca iznenadenja i ispoljavanje neocekivanih
pojavai uticaja. U tom slucaju je korisno da se unapred
obezbedi prilagodljivost organizacije i na takve
promene, odnosno da se upravljanjem u sadasnjim
okolnostima stvara podloga za efikasno delovanje i u
buducnosti.

Prethodni zahtev je teSko ostvarljiv, pogotovu
u kompleksnim privrednim i drugim oblastima.
Upravo je turizam jedna takva oblast i kroz nju
se prozimaju i ispoljavaju ekonomske, kulturne,
politicke, demografske, ekoloske i brojne druge
komponente. Meduodnos ovih komponenti dodatno
usloznjava odnose i tendencije u turizmu i prelama
ih kroz turistic¢ko trziste i njegove performanse. Stoga
je upravljanje aktivnostima u turizmu bilo na nivou
preduzeca, institucija i ostalih organizacija, bilo
na nivou destinacija, klastera i drugih oblika Sireg
organizovanja uvek veoma sloZzeno i zasnovano na
zahtevu da se planskim pristupom obuhvati izrazita
promenljivost svih pomenutih komponenti.

Strategijsko  planiranje kao pocetna faza
upravljackog procesa je pretpostavka adekvatnog
ponasanja na trzistu, odnosno pripremanja da se
na bazi analize i istrazivanja odredi pravac kretanja
i razvoja organizacije. Stoga se strategijskim
planiranjem moraju obuhvatiti najmanje sledeca
Cetiri osnovna podru¢ja.

* Pocetni korak je utvrdivanje i ocenjivanje 3ansi
koje ¢e u eksternom i internom okruzenju i
njihovoj kombinaciji stvarati povoljan ambijent
za dalji razvoj. On istovremeno mora da obuhvati
i pretnje iz istog okruzenja, tj. delovanje faktora
sa negativnim predznakom. Stepen u kome ¢e
ocena 3ansi i pretnji biti precizna posebno je
vazan za buducu trzisnu poziciju i finansijske
efekte poslovanja organizacije.

* Da bi se upotpunio planski pristup, u prethodno
navedenoj oceni moraju se, takode, sagledati i
sopstvene snage i slabosti organizacije. Njihovo
pojacavanje, odnosno minimiziranje je jedan od
preduslova uspesnog poslovanja na dugi rok.

» Sadasnji i potencijalni stepen konkurentnosti,
odnosno utvrdivanje odgovarajucih prednosti u
odnosu na druge ponudace u grani je krucijalni
uslov ne samo napredovanja, ve¢ ponekad i
opstanka organizacije. IzliSno je raspravljati o
trziSnim i ukupnim ekonomskim efektima koje
donosi pomeranje stepena konkurentnosti
navise - to se jednostavno podrazumeva u
svakom anticipiranju buducih kretanja i odnosa.

* Logi¢no je da se strategijsko planiranje zasniva
na odgovarajucoj viziji razvoja organizacije,
kao i njenoj misiji, ciljevima koje Zeli da ostvari
i politikama i strategijama koje ¢e omoguditi
realizaciju postavljenih cilljeva. Sve je uvek
okrenuto buducnosti i inspirisano zeljom za
poboljsanjima performansi organizacije kako bi
se na dugi rok postigli planirani rezultati.

Proizlazi da strategijska analiza i strategijski izbor
razvojnih alternativa i uskladivanje promena u
eksternom i internom okruzenju omogucavaju da se
ispolji novi kvalitet organizacije, odnosno, da dode do
ostvarenja strategijske promene. Mera tog ostvarenja
je istovremeno i mera sposobnosti organizacije da se
prilagodi budu¢nosti i njenim zahtevima.
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1.2. Stratesko planiranje marketing aktivnosti u turizmu

Strategijskom planiranju kao fazi upravljackog
procesa poklanja se velika paznja u literaturi,
ali i u praksi, narocito praksi preduzeca. U
turizmu je posebno potrebno obezbediti da se u
implementaciji strategijskog razvoja respektuje
visoka interpersonalnost usluga. Usluga je, u sustini,
interakcija izmedu ljudi-pruzalaca i korisnika - i
poslovni uspeh je presudno odreden kvalitetom
ove interakcije. Stoga je i spremnost onih koji u
preduzecu dolaze u kontakt sa kupcima da izadu
u susret njihovim potrebama i zahtevima osnovni
preduslov kvaliteta usluzivanja.

Medutim, u turizmu je veoma naglasena i uloga
destinacijskog nivoa i medusobne povezanosti
pojedinacnih preduzeca i ostalih organizacija
(njihovih parcijalnih proizvoda i drugih instrumenata
marketinga) sa ukupnim nastojanjima da se formira
i aktivira destinacijski proizvod (tacnije portfolio
proizvoda) i instrumenti marketinga destinacije u
celini. Odnosno, da se formira, stabilizuje i strategijski
razvija kompletna ponuda na datom prostoru. Time
se otvara mogucnost da se na nivou destinacije
prakti¢no primene sve postavke i iskustva iz poslovne
prakse preduzeca, ukljucujuci i pitanja strategijskih
promena, odnosno prethodne strategijske analize i
strategijskog izbora u ranije navedenom smis|u.

U turizmu Vojvodine i njegovom strategijskom
marketingu svakako ¢e se naci razmisljanja, analize
i opredeljenja vezana za neka Sira podrucja daljeg
razvoja i za njegovu viziju, konkretne ciljeve i politike
i strategije u dugoroc¢noj realizaciji. Drugim rec¢ima,
radi se o marketinskim aspektima strategijskog
planiranja u turizmu, koji se mogu i moraju naci u
buduéem razvoju turizma u Vojvodini. Neka od takvih
bitnih podrucja navedena su u narednih pet tacaka.

1. Strategija marketinga svake destinacije i pripada-
jucih preduzec¢a i drugih organizacija ukljucuje
odredivanje i razradu dugoroc¢nih ciljeva i mogucu
osnovu za njihovo ostvarivanje. | preduzeca i
destinacije pri tom ispoljavaju sposobnost da

zadovolje zahteve svojih gostiju i da pronadu
odgovaraju¢u  kombinaciju onih instrumenata
poslovne i turisticke politike kojom ce to najuspesnije
mocdi da ucine u cilju poboljsanja sopstvene trziSne
pozicije u duzem periodu.

Nema sumnje da je jedan od takvih zahteva sadrzan
u obezbedenju tzv. lanca vrednosti i u preduzecu
i u destinaciji. Njime se potrosacima ,isporucuje”
vrednost koja im odgovara i koja stvara percepciju
(dozivljaj) kakvu su oc¢ekivali. Bitno jeida pritomimaju
smanjene napore kako bi doziveli to $to su ocekivali ili
iznad ocekivanog. U obezbedenju ukupnih naporada
se u lancu postigne zeljena vrednost, neophodne su
bazi¢ne (ulazna logostika, operacije, izlazna logistika,
marekting-prodaja i usluge) i podrzavajuce aktivnosti
(infrastruktura, upravljanje ljudskim resursima, razvoj
tehnologije i nabavka).

Navedenih pet bazi¢nih i Ccetiri podrzavajuce
aktivnosti u lancu vrednosti konceptualno su
prvenstveno vezane za preduze¢e i njegovu
organizacionu i funkcionalnu strukturu, ali su
istovremeno i neophodne i potpuno primenljive i
za destinaciju ili klaster. Bitno je da se umesto ranije
,vrednosti za novac” sada nalazi ,vrednost za napor”
(value for effort).

Odnosno da potrosac kroz ulozene napore za odabir,
dolazak i boravak u destinaciji vrednuje (meri)
dobijene dozivljaje koji su velikim delom bazirani na
neopipljivim elementima i autenti¢cnim sadrzajima
destinacije.

Ovakav pristup je podloga postizanja konkurentske
prednosti destinacije ili preduze¢a u savremenim
uslovima turistickog poslovanja. Ovim seistovremeno
naglasava uloga svakog pojedinacnog ucesnika u
lancu vrednosti i time eliminiSe razlika izmedu onih
koji pripadaju javnom ili privatnom sektoru ili nekoj
trecoj strukturi. U isto vreme se postizu potpuniji
rezultati u ukupnom privrednom razvoju destinacije
(klastera).
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2. Primeri brojnih destinacija i preduzeca ukazuju
na neophodnost inteziviranja saradnje javnog i
privatnog sektora na nekom podrucju ili u nekom
poslovnom domenu (zdravstveni i banjski turizam
u Madarskoj, turisticki razvoj Kopenhagena,
organizovanje u konzorcijume i strategijske alijanse
i sl.). Sasvim je izvesno da se kroz takvu saradnju
strategijski postize lanac vrednosti koji vodi ka
Zeljenom stepenu konkurentnosti. Odnosno, postize
se konkurentska prednost kroz stvaranje potpunijeg i
kvalitetnijeg dozivljaja za posetioce.

Zastita prirodnih i antropogenih elemenata (resursa)
u turistickom proizvodu destinacije, Siroko i dosledno
uvodenje standarda i savremene tehnologije
(informacione i usluzne) u turisticko poslovanje,
razvoj ljudskih resursa i upravljanja njima, uvodenje
novih nacina utvrdivanja i iskazivanja doprinosa
turizma ukupnom privrednom i drustvenom razvoju
na konkretnom prostoru (npr. krozmodel TSA-Tourism
Satelite Account kojim se utvrduju osnovni i prateci-
satelitski-efekti turisticke potroSnje na privredu)-sve
je to samo deo moguce saradnje javnog i privatnog
sektora.

Navodenje mogucih domena poslovne saradnje
izmedu ova dva sektora nesumljivo potvrduje njihov
obostrani interes u ekonomskom i drustvenom, t;.
ukupnom razvojnom smislu. Uostalom, to je vec
potvrdeno kroz praksu i ostvarene rezultate brojnih
afirmisanih turisti¢kih zemalja i njihovih destinacija.
Elementarna je pretpostavka da e se novi portfolio u
strategijski odredenim turistickim proizvodima Srbije
koji pokriva i teritoriju Vojvodine kao jednog od Cetiri
republicka klastera, zasnivati na jasnim interesima
javnog i privatnog sektora i njihovom pretvaranju u
prakti¢ne oblike saradnje.

3. Marketinski pristup u svakom strategijskom razvoju
turizma mora da podrzava maksimalnu otvorenost
konkretne destinacije (klastera) ka celokupnom
nacionalnom i medunarodnom trzistu. Ta otvorenost
obuhvata ne samo uslove za potpuno slobodan
protok ljudi (gostiju, tranzitera i drugih) i novca
(potrosnje), vec i kapitala namenjenog ulaganjima
u izgradnju nove infrastrukture i posebno, sadrzaja
vezanih za nosece turisticke proizvode i njihove

pratece trzisSne instrumente.

Realno, kada su strani investitori u pitanju, ne treba
uvek ocekivati samo najzvucnija i svima poznata
imena. To ve¢ pokazuje iskustvo Beograda i drugih
destinacija u zemlji i regionu u kojima se pojavljuju i
manje poznati, a dovoljno jaki strani partneri. Takode,
uturizmu se pretpostavlja da suna odgovarajudinacin
kroz regulisane odnose javnog i privatnog sektora
reSena infrastrukturna pitanja i da se ulaganja gotovo
iskljuCivo vezuju za objekte i poslove u konkretnoj
delatnostiiligrani (recimo agencijskoj ili hotelijerskoj).
Najvedi i globalno orijentisani operatori posebno
su obazrivi i uvek dovoljno upoznati sa pozicijom
konkretne destinacije i ta saznanja maksimalno
koriste kod strategijskog opredeljivanja za ulazak i
narocito, za kapitalna ulaganja u tu destinaciju.

Takode, strani investitori koriste razlicite nacine
ulaska na konkretna trzista. Zbog visokog rizika rede
se javljaju njihove neposredne (grinfild) investicije,
ceSce zajednicka ulaganja sa domicilnim partnerima
ili spajanja (merdzeri) i pripajanja (akvizicije). Nudenje
ugovora o fransizi ili o menadZmentu predstavalja
oprobani metod pojavljivanja na novom trzistu i u
destinaciji i to uz minimalan, tacnije gotovo nikakav
rizik.

Svi navedeni nacini rasta i razvoja koji se ostvaruju
u medunarodnom turistickom poslovanju morali
bi biti dobro poznati domadim preduze¢ima i
organizacijama, tj. negovom privatnom i javhom
sektoru. | u ovom slucaju je neophodna njihova
saradnja, npr. u domenu stvaranja sistemskih uslova
za ulazak stranih ulagaca, ukljucivanje u njihove
rezervacione i ukupne informacione sisteme i za
brojne druge domene. Mala i srednja preduzeca
mogu se organizovati u konzorcijume, strategijske
alijanse ili druge oblike i predstavljati partnere
stranim investitorima i javnom sektoru.

4. Strategijsko planiranje aktivnosti marketinga
u turizmu se sprovodi primenom planova na
odgovaraju¢im nivoima. Biznis planovi su osnova
ulaganja i razvoja u preduzec¢ima turisticke i druge
privrede. Sa njima su komplementarni i planovi
ljudskih resursa, finansija, prodaje i promocije svih



Marketing strategija turizma Vojvodine

ostalih relevantnih poslovnih podru¢ja u preduzecu
ili drugoj organizaciji. Master (poslovni) planovi se
vezuju za nivo destinacije i trebalo bi da predstavljaju
dalji korak u razradi prethodno usvojenih strategija i
koncepcija razvoja. Tako je u Srbiji uradeno 11 master
planova za isti broj destinacija, baziranih na Strategiji
razvoja turizma.

Poseban domen c¢ine planovi vezani za uredenje i
zastitu prostora kao osnove odrzivosti. Evropska i
svetska praksa u ovom domenu razlikuju stratesko od
regulacionog planiranja. Pri tom stratesko planiranje
na nacionalnom i regionalnom nivou obuhvata
njihove prostorne planove i politike. Planska
komponenta kod definisanja konkretnih strategija na
nekoj teritoriji i tematski i sektorski planovi koji mogu
da imaju prostornu komponentu takode su cesto
zastupljeni u praksi.

U prethodno navedenim pristupima bitna su
razgranienja u sadrzajima pomenutih planova i
strategija. Sigurno je da poslovni, tj. master plan
destinacije ne moze imati isti sadrzaj kao poslovni
(biznis) plan preduze¢a. Otuda se kroz takvo
formalno postavljanje u planiranju ustvari vrsi i
mnogo znacajnije, sadrzinsko odredivanje razvojnih
dokumenata na ¢ijim temeljima ce se kasnije odvijati
celokupni odnosi u destinaciji.

5. Strategijsko pozicioniranje destinacije, u ovom
slu¢aju Vojvodine, zasnivace se na prethodno
utvrdenim resursima i portfoliu proizvoda u odnosu
na trziSne segmente, odnosno grupe potrosaca.
To znadi da strategija segmentacije i strategija
diferenciranja turistickog proizvoda i u ovom
slu¢aju predstavljaju podlogu ukupnog razvoja i
implementacije marketinskih, trzisnih opredeljenja u
tom razvoju.

Prethodno navedene strategije u osnovi pripadaju
grupitzv.generickihtj.osnovnihstrategijamarketinga.
Preciznije, u toj grupi se nalaze strategija vodstva
u troskovima, strategija diferenciranja i strategija
fokusiranja. To je inac¢e jedan od najpoznatijih
analitickih okvira za pitanja strategijskog planiranja i
upravljanja aktivnostima marketinga.

Strategija vodstva u troSkovima podrazumeva nize
troSkove produkcije i distribucije i na toj osnovi,
postizanje veceg udela na trziStu. Dok je strategija
diferenciranja vezana za jedinstvenost proizvoda,
strategija fokusiranja usmerena je ne frontalno na
celo trziste, ve¢ na nekoliko segmenata. Poenta u
primeni ovih strategija je u tome da potrosaci zapaze
napore koji su ucinjeni u produkciji usluga i proizvoda
i da njihovu vrednost identifikuju ve¢com u odnosu na
cenu. Kada potrosaci zapazaju takve odnose izmedu
vrednostiicenaitime diferenciraju proizvode i usluge
datog ponudaca u odnosu na druge ponudace ili
kada se postizu znacajnije nizi troskovi u odnosu na
druge organizacije, onda se ostvaruje konkurentska
prednost preduze¢a (i njegovih organizacionih
jedinica) i destinacija.

Diferentne prednosti u odnosu na druge destinacije
u zemlji ili regionu i Sire, ¢Cine osnovu za ispunjavanje
zahteva sve viSe individualizirane i sofisticirane
traznje koja se na trziStu pojavljuje u vecem broju
manjih segmenata, tj. relativno homogenih grupa.
Za svaku od njih je potrebno formirati adekvatan
turisticki proizvod (u pogledu kvaliteta i cena) pracen
takode adekvatnom obradom trzista, promocijom,
prodajom i ostalim instrumentima.

Odnos u kome destinacija prilagodi portfolio svojih
proizvoda konkretnim delovima trzista, odnosno
segmentima traznje, je istovremeno i pocetna mera
njenog uspeha. Unapredivanje aktivnosti u okviru
lanca vrednosti turistickih proizvoda u destinaciji
(klasteru) povecava njenu atraktivnost i za posetioce
i za partnere. Stoga se i efikasnost strategijskog
upravljanja destinacijom moze izraziti i meriti takvim
aktivnostima i odnosima u dugom roku.
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1.3. Primarno istrazivanje za potrebe izrade Strategije

Kao $to smo to prethodno naveli, u metodologiji
koja je primenjena u istrazivanju za potrebe
izrade Strategije koristili smo veci broj primarnih i
sekundarnih izvora informacija, svesni Cinjenice da
bez dobrih informacija nije moguce sprovodenje ni
poslovne ali ni turisti¢ke politike.

Koristili smo vedi broj metoda i to:

* anketno istrazivanje razli¢itih stejkholdera u
turizmu (turisticka i ostala u turizam uklju¢ena
privreda; drzavni i paradrzavni organi u
turizmu; asocijacije i sl.)

* intervjuisanje

» panel razgovori u fokus grupi

* misljenje razli¢itih eksperata

Rezultati svih naSih primarnih, ali i sekundarnih
istrazivanja (sekundarni, tj. ve¢ raspolozZivi izvori
informacija) utkani su u ovaj Projekat.

Medutim, ¢ini nam se umesnim, a i logi¢nim, da se na
samom pocetku ove studije istaknu rezultati do kojih
smo dosli anketnim istrazivanjem razlicitih subjekata
turisticke privrede Vojvodine, a u vezi sa nekoliko

Rezultati ankete

1. Po Vasem misljenju da li je dovoljno
profesionalan pristup upravljanju marketingom u
turizmu Vojvodine?

Odgovor Broj odgovora
Da 13%
Ne 87%
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Da

desetina klju¢nih pitanja iz podru¢ja marketinga u
turizmuVojvodine jer sunam ovi rezultati bili polaziste
u istraZivanju za sve neredne sadrzinske delove ove
studije. Isto tako intervjui koje smo sproveli i stavove
koje smo iz njih sublimirali u nekoliko kvalitativnih
zakljucaka, dali su nam ,dobar pravac” za naredna
istrazivanja.

Rezultate anketnog istrazivanja, otuda, dajemo u
formi kombinacije:

* postavljenog pitanja,

» relativnog znacenja ponudenih alternativa u
odgovorima

* organigrami tih odgovora

» kratkog komentara u formi kvalitativnih
konstatacija koje proizilaze iz ankete

Rezultate sprovedenih intervjua dajemo u formi
kvalitativnih zaklju¢aka, neposredno iza rezultata
ankete.Verujemodajeovodobaruvodzarazumevanje
fokusa interesnog tima da se u delovima Projekta koji
sledi na celovit nacin obrade svi znacajniji aspekti
marketinske strategije turizma.

Ispitani turisticki subjekti, kao aktivni ucesnici na
turistickom trzistu, vedinski smatraju da u Vojvodini,
kao turistickoj regiji, za sada nema profesionalnog
pristupa upravljanja marketingom. Nekoliko njih
sa druge strane smatra da je pomenuti pristup
zastupljen. Kako je razlika izmedu potvrdnih i odri¢nih
odgovora izuzetno velika nemece se zaklju¢ak da su
aktuelni stejkholderi, dakle, nezadovoljni postojec¢im
pristupom te je u tom segmentu neophodna
promena.

Izrada dokumenta kao 3$to je Marketing strategija
turizma Vojvodine bi u velikoj meri trebala da
unapredi i istakne prave vrednosti turizma cele regije.
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2. Da li suinstrumenti marketing mixa u Vojvodini
na zadovoljavaju¢em nivou?

U opstinama

Odgovor Broj odgovora
Da 9%
Ne 91%
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U gradovima

Odgovor Broj odgovora
Da 41%
Ne 59%

Da Ne
Instrumenti marketing miksa (proizvod, cena,
promocija, distribucija) se, takode, isticu kao

nezastupljeni kako u opstinama tako i u gradovima
SiromVojvodine, gde je vecina ispitanika u opStinama
nezadovoljna instrumentima marketinga, dok je kod
gradova relativno manje nezadovoljstvo.

3. Da li postoje i koji su turisticki brendovi
Vojvodine?

Anketirani turisticki subjekti su prepoznali mnoge
brendove turizma Vojvodine, gde su sa velikom
paznjom odabrali reprezente turisticke ponude
regije. Ve¢ina brendova je usko povezana sa
kulturno-istorijskim nasledem, kao i prirodnim
resursima kojima Vojvodina raspolaze. Odmah zatim

su autenti¢ne manifestacije, koje se vec¢ tradicionalno
odrzavaju u pokrajini. Mnogi ispitanici su istakli i
gastronomiju i specijalitete vojvodanske kuhinje kao
osnovu za kreiranje potencijalnog turistickog brenda.
Mali je broj onih stejkholdera koji smatraju da jo$
uvek ne postoji jasno definisan brend, a nekolicina
njih smatra da su postojeci brendovi tek u pocetnoj
fazi razvoja.

Po misljenju ispitanika najpoznatiji turisticki brend
regije su salasi, zatim slede autenti¢ne manifestacije,
prvenstveno muzicki festival Exit. Gastronomija
sa ponudom  specijalizovanih  restorana i
karakteristitchom Vojvodanskom kuhinjom, takode,
predstavljaistaknuti brend Vojvodine, gde su Slovacki
kulen i Karlovacki Kuglof prva asocijacija ispitanika.
Vinski turizam je sve popularniji u regiji, gde sa
obzirom na njegovu tradiciju i naslede lako moze
da se prepozna kao turisticki brend. Ispitanici, pre
svega, isticu berbe grozda, zatim vojvodanske vinske
podrume i kona¢no autohtona vina poput Bermeta,
Ausbruha i Krokana. Prirodni resursi sa ocuvanim
Sumama, i poljima, sa jos uvek nezagadenim rekama
i jezerima su u fokusu stejkholdera. Prvenstveno se
navodi Fruska gora sa nerazdvojnom impresivnhom
ponudom manastira, zatim Vrsacke planine i Carska
bara. Lovni i ribolovni turizam su, takode podru¢ja
u okviru kojih se moze identifikovati brend Vojvodine,
s obzirom na povoljne uslove za njihov razvoj.
Kulturno-istorijsko naslede predstavlja veliko
bogatstvo Vojvodine ¢ime se njeni Zitelji posebno
ponose, a ispitanici izdvajaju dvorce i tvrdave
(veliku ulogu igra Petrovaradinska tvrdava), zatim
arheoloske iskopine i Sremske Karlovce kao centar
kulture.

Multietni¢nost je jedna od osnovnih karakteristika
Vojvodine i mnogi smatraju da upravo to treba
da bude nosilac osnovnog brenda turizma regije.
Ovde je pre svega prepoznat folklor, melos i
naivna umetnost etnickih zajednica. Selo Kovacica
predstavlja poznati centar naivnog slikarstva, koji
privla¢i mnoge turiste. Mnoge etno kuce, letnjikovci
i kulinarske manifestacije poput Kobasicijde u Turiji,
paitradicionalnakonjicka trka Duzijanca u Subotici
suizuzetno popularne kako kod domacih turista tako,
donekle, i kod inostranih turista. Dunav, kao reka koja
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spaja drzave i narode igra klju¢nu ulogu u turizmu
Vojvodine, gde sa ostalim vodenim bogatstvom
(jezera, reke, kanali) predstavlja svojevrstan brend.
S obzirom na pomenuta vodena bogatstva i brojne
izvore Sirom Vojvodine, banje i Spa centri su,
takode, po misljenju stejkholdera turisticki brendovi.
Ocuvana i uredena jezgra gradova na Celu sa Novim
Sadom privlace veliki broj turista. Stejkholderi su,
takode, izdvojili Pali¢ koji je poznat kao popularna
vikend destinacija domaceg stanovnistva. Kao veliki
znacaj za formiranje turistickog brenda prepoznat
je Novosadski sajam, koji je jedan od najvecih u
jugoisto¢noj Evropi. Neznatan broj stejkholdera
izdvajasportskekampoveiterenekaopotencijalne
turisticke brendove Vojvodine.

Pitanje  diferenciranosti  turistickih  proizvoda
Vojvodine vecinu ispitanika ostavlja neodlu¢nim
te uvidaju delimi¢nu diferenciranost postojecih
turistickih  proizvoda. Manji broj smatra da
diferencijacije nema dok izuzetno mali broj misli
da su turisti¢ki proizvodi dovoljno diferencirani u
odnosu na zemlje u regionu.

5. Da li su turisticki proizvodi Vojvodine
konkurentni na medunarodnom trzistu?

Odgovor Broj odgovora
Salasi 63%
Exit 61%
Fruska gora i manastiri 35%
Vina i vinski podrumi 24%
Vojvodanska kuhinja i specijaliteti 17%
Multietni¢nost, folklor 15%
Petrovaradinska tvrdava 15%
Manifestacije 17%
Dunav i ¢arde 13%
Banje i Spa centri 4%

Napomena: Ispitanicima nisu bili ponudeni odgovori,
mogli su da navedu vise primera.

4, Da li su turisticki proizvodi Vojvodine dovoljno
diferencirani u odnosu na zemlje u regionu?

Odgovor Broj odgovora
Da 48%
Ne 52%
Ne Da

Nakon diferenciranosti, pitanje konkurentnosti
turistickih proizvoda Vojvodine je prilicno podelilo
misljenja ispitanika. Shodno tome mnogi ispitani
stejkholderismatrajudaVojvodinanemakonkurentne
turisticke proizvode, a neSto manji broj smatra da
konkurentnost ovdasnjih proizvoda svakako postoji
i na medunarodnom turistickom trzistu.

6. Da li su turisticki proizvodi Vojvodine lako
prepoznatljivi?

Odgovor Broj odgovora

Da 8%

Delimi¢no 64%

Ne 28%
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Odgovor Broj odgovora

Da 17%
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Ne 24%
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Prepoznatljivost turistickih proizvoda regije vecina
ispitanika ocenjuje kao delimi¢nu, dok je znatno
manji broj onih koji smatraju da je prepoznatljivost
laka. Sa druge strane, broj ispitanih koji istice da
turisti¢ki proizvodi nisu lako prepoznatljivi navode da
Vojvodina ¢ak i ne postoji kao turisticka destinacija na
medunarodnom trzistu te da vecina pravih turistickih
proizvoda zato nije ni prepoznata.

7.Kojesuslabostituristickih proizvodaVojvodine?

Prilikom navodenja tzv. slabosti turistickih proizvoda
Vojvodine anketirani stejkholderi su identifikovali
veliki broj postoje¢ih nedostataka. Na poduzem
spisku su se nasle primedbe za gotovo sve elemente
marketing miksa kao i problematika uskladenosti
(Vojvodine) sa EU standardima. U fokusu su, takode,
zakonske regulative kao i nacini finansiranja u
turizmu.

Marketing se uocava kao klju¢na slabost. Isti¢e se da
prezentacija treba da bude intenzivna, ukazuje se
na loSu propagandu, izrazitu neprepoznatljivost na
trzistu, loSu zastupljenost e-marketinga. Na drugom
mestu osnovnih slabosti se ispostavlja nestru¢nost
kadrova koja se manifestuje, kako ispitanici navode,
kroz amaterski pristup pri kreiranju turisticke
ponude, lo$ kadar pri vrhu institucija koje odlucuju
o turistickom poslovanju i u opstinskim turisti¢kim
organizacijama, nedovoljan nivo profesionalnosti i
nedostatak edukacije ljudi koji se bave turizmom i
uslugama, uopste. Nakon ukazivanja na nedostatke
postojec¢ih kadrova, isticu se i greSke poput
nedovoljne iskoriS¢enosti postojeceg potencijala
odnosno  malobrojnosti  turistickih  proizvoda,
nediferenciranosti ponude i sl. Nedostatak ponude
je, takode, neprilagodenost za domace trziste gde se
zamera sve veca okrenutost ka inostranim turistima.

Pitanje kvaliteta su ispitanici istakli kao slabost
turisti¢ckih proizvoda Vojvodine a opisuju ga kao
izuzetno nezadovoljavajuci. Istice se nedovoljna
zainteresovanost  za njegovo poboljsanje,
nepostojanje odnosa izmedu kvaliteta i cene, lo3a
usluga, osnovne stavke prilikom pruzanja usluga
(neadekvatni toaleti, parkinzi itd.). Posebno se
ukazuje na nepripremljenost i neuskladenost sa

standardima EU gde se izdvaja sistem kvaliteta
HACCP. Cena usluga u turizmu je okarakterisana kao
adekvatna ali je neznatan broj primedbi upucen na
cenu smestajnih kapaciteta u gradovima. Promocija
turistickih proizvoda je okarakterisana kao slabost
gde su ispitanici naveli da ne postoje ozbiljni nastupi
na sajmu, nedovoljnu i pasivhu promovisanost
ukazavsi na nespremnost za ozbiljnu promotivnu
aktivnost pa i zbog neadekvatnog kadra. Distribucija,
kao element marketing miksa je izdvojena po
misljenju stejkholdera kao nedostatak. Povezanost
drZzavnog i privatnog sektora i nacini finansiranja
takode uti¢u na formiranje turisti¢ih proizvoda u
Vojvodini. Nekoordinacija delovanja opstinskih
uprava, nepovezanost turistickin i privrednih
subjekata, neuskladenost rada medu institucijama,
nedovoljna ulaganja u ponudu, slaba pomo¢ drzave
u finansiranju turizma su samo neke od navedenih
stavki koje imaju negativni uticaj na turisticki
proizvod.

Ostale karakteristike slabosti turisti¢kih proizvoda
su prepoznate u ruiniranosti objekata zasti¢enih
zakonom o kulturnim dobrima, ekoloskojzagadenosti
pojedinih lokaliteta, loSim smestajnim kapacitatima i
infrastrukturi, nepotpunim i loe uredenim zakonima
i neuskladenos$c¢u sa evropskim standardima. Pored
navedenog izdvaja se kao problem i nedefinisanost
klastera, neprepoznatljivost turisti¢kih proizvoda na
trzistu, njihovo nedovoljno diferenciranje i stepen
konkurentnosti i afirmacija.

Odgovor Broj odgovora
Marketing 50%
Nestrucnost kadrova 22%
Pitanje kvaliteta 26%
Povezanost drzavnog i privatnog sektora i 28%
nacini finansiranja

Promocija 20%
Distribucija 4%
Nedostatak ponude 13%
Ostale karakteristike 41%
Napomena: Ispitanicima nisu bili ponudeni odgovori, mogli su da navedu vise

primera.
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8. Dali domadi turisticki subjekti prate u dovoljnoj
meri globalne i regionalne turisticke trendove?

10. Da li Vojvodina ima jedinstveni vizuelni
identitet?

Odgovor Broj odgovora

Da 7%

Delimi¢no 61%

Ne 32%
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Odgovor Broj odgovora
Da 37%
Ne 63%

Da

Da Delimi¢no Ne

Svoj rad u pracenju globalnih turistickih trendova
vecina turisti¢ckih subjekata ocenjuje kao delimi¢no
propracen, manji broj smatra da turisticki subjekti
ne prate medunarodne trendove u dovoljnoj meri,
a neznatan broj je onih koji smatraju da su trendovi

Vecinaispitanih smatra daVojvodinanema jedinstven
vizuelni identitet, a ne$to manji broj smatra da ga
Vojvodina poseduje.

11. Smatrate li da je Vojvodina kao turisticki
klaster dovoljno promovisana?

propraceni.

9. Da li Vojvodina ima imidz turisticke regije?

Odgovor Broj odgovora
Da 41%
Ne 59%

Odgovor Broj odgovora
Da 4%
Delimi¢no 41%
Ne 55%

Da Ne

Imidz turisticke regije je takode od vaznosti za samu
destinaciju (ili destinacije) te suanketiranistejkholderi
izrazili misljenje oko toga da liVojvodina ima taj imidz
ili ne. Oni koji smatraju da Vojvodina to poseduje
navode izmedu ostalog da je taj imidz na domacem
trzistu izuzetno izrazen, dok je na medunarodnom
trzistu potrebno kreiranje prepoznatljivosti i
diferencijacije. Nesto maniji broj ispitanika zastupa
misljenje da imidZ Vojvodine, kao turisticke regije,
uopste ne postoji.

o238 8888

Da Delimicno Ne
Vojvodina, kao turisticki klaster je delimi¢no
promovisana po misljenju ispitanih turistickih
subjekata. Nesto manji broj ispitanih navodi da
Vojvodina nije dovoljno promovisana dok najmaniji
broj smatra da jeste.

12.Dali ste vam je poznato Sta je promotivni znak
i slogan turizma Vojvodine?

Vecina ispitanika se izjasnila da ne prepoznaje
promotivniznakilislogan turizmaVojvodine.Sadruge
strane, nekolicina turistickih subjekata u Vojvodini
prepoznaje mnogobrojne promotivne znakove i
slogan turizma od kojih su neki: Vojvodanska kuca,
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narodna nosnja, dobosar, Petrovaradinska tvrdava,
salas, deram, suncokret, stilizovana panonska kuca,
4

,Water pleasure Panonian leasure”,,Where everybody
meets”,, Ej, salasi”.

Odgovor Broj odgovora
Salas 7%
Water pleasure Panonian leasure 7%
Peram, suncokret 4%
Where everybody meets 4%
Stilizovana panonska kuca 4%
Vojvodanska kuca 4%
Ne prepoznaje promotivni znak ili 70%
slogan

Ostale karakteristike 41%
Napomena: Ispitanicima nisu bili ponudeni odgovori, mogli su da navedu vise

primera.

13. Da li su po Vasem misljenju postojece cene
(smestaj, ishrana, zabava itd.) u Vojvodini
prihvatljive za turiste?

Odgovor Broj odgovora
Prihvatljive 78%
Previsoke 22%

Preniske 0%

Prihvatljive su

Previsoke su

Preniske su

c28888

Da Ne

Prilikom formiranja cena sopstvene ponude polovina
ispitanih turisrtickih subjekata nije uzela u obzir
cene sli¢nih proizvoda susednih zemalja, dok je
druga polovina ispitanika navela kako su cene sli¢nih
proizvoda iz regiona uzete u obzir.

15. Da li ste napravili poredenje cena Vasih
turistickih proizvoda (ponude) sa slicnim
proizvodima u susednim zemljama?

Odgovor Broj odgovora
Da 59%
Ne 41%

o2 28882

Da Ne

Uvazavanje konkurentskih inostranih cena je prisutna
strategija u politici cena.

16. Po Vasem misljenju da li se vodi adekvatna
politika cena u turistickom sektoru?

Cene usluga u Vojvodini su po misljenju vecine
ispitanih turistickih subjekata prihvatljive, mali broj
smatra da su previosoke, a neznatan broj misli da su
preniske.

14. Prilikom formiranja cene Vasih turistickih
proizvoda (ponude) da li ste uzeli u obzir i cene

Odgovor Broj odgovora
Da 4%
Delimi¢no 74%
Ne 22%

slicnih proizvoda u susednim zemljama?

Odgovor Broj odgovora
Da 50%
Ne 50%

oEREEEZZZE

Da Delimiéno Ne
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Politika cena u turistickom sektoru ocenjuje se,
po izrazenom vecinskom misljenju ispitanika kao
delimi¢no dobra. Mali je broj onih koji smatraju da je
politika cena neadekvatna i najmaniji broj ispitanih
misli da je politika cena adekvatna.

17. Koje kanale distribucije koristite?

Anketirani turisti¢ki subjekti su za najces¢e korisS¢ene
kanale distribucije izabrali najpre Internet, zatim
direktnu prodaju sa licnom prodajom i indirektne
kanale (i to TA i organizatore putovanja).

Vedina ispitanih hotelijera su saradnju sa turistickim
agencijama ocenili kao zadovoljavajucu, dok manji
brojispitanika smatra daje onananezadovoljvaju¢em
nivou.

19. Ocenite Vasu dosadasnju saradnju sa ostalim
turistickim subjektima: turisticke organizacije,
vodicka sluzba, hotelijeri itd. (pitanje za turisticke
agencije).

Odgovor Broj odgovora
Jako dobra 7%
Zadovoljavajuca 22%
Nezadovoljavajuca 9%
Bez odgovora 62%

Odgovor Br. odgovora
Internet 39%
Direktna i licna prodaja 33%
Indirektni kanali (TA i organizatoreiputo- 17%
vanja)

Ostalo 11%
Napomena: Ispitanicima nisu bili ponudeni odgovori, mogli su da navedu vise

primera.

Vazan komentar:

Na pitanje o kanalima distribucije, veliki deo
ispitanika je dao odgovore u kojima je instrumente
promocionog mix-a podveo pod kanale prodaje (npr.
sajmovi, flajeri, Stampaii sl.). Pre hocemo da verujemo
da se radi neopreznosti i nekoncentrisanosti
ispitanika na dato pitanje nego o nerazumevanju
sadrzaja i susStine kanala prodaje kao instrumenta
marketing mixa, odn. trziSnog planiranja.

18. Ocenite Vasu dosadasnju saradnju sa
turistickim agencijama (pitanje za hotelijere)

888823
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Jako dobra Zadovoljavajué Nezad

Bez odgovora

Turisticke agencije su saradnju sa ostalim turistickim
subjektima ocenili kao zadovoljavajucu, ali je
interesantno da je znacajan broj agencija uskratio
odgovor na ovo pitanje.

20. Da li je saradnja privatnog i javnog sektora u
sferi turizma zadovoljavajuca?

Odgovor Broj odgovora
Jako dobra 0
Zadovoljavajuca 46%
Nezadovoljavajuca 54%

Odgovor Broj odgovora
Jako dobra 0
Zadovoljavajuca 30%
Nezadovoljavajuca 13%
Bez odgovora 57%

Jako dobra I javajuéa
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Jako dobra

Zadovoljavajuca Nezadovoljavajuéa

Saradnja privatnog i javnog sektora se ispostavlja
kao jedan od problema poslovne prakse u turizmu.
Uspostavljanje adekvatne komunikacije izmedu
privatnog i javnog sektora je od velikog znacaja za
turizam, a viSe od polovine ispitanika smatra da je
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saradnja izmedu privatnog i javnog sektora u sferi
turizma na nezadovoljvaju¢em nivou, dok su preostali
zadovoljni pomenutom saradnjom.

21. Ocenite turisticku infra i suprastrukturu u
Vojvodini.

Odgovor Broj odgovora
Jako dobra 0
Zadovoljavajuca 33%
Nezadovoljavajuca 67%

70
60

Gastronomija Festivali, manifetacije Multietnicnost Folklor, melos

23. Po Vasem misljenju koji su prirodni resursi
kljucni za turisticke proizvode Vojvodine?
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Jako dobra Zadovoljavajuca

Nezadovoljavajuca

Prema misljenju anketiranih turistickih subjekata
turisticka infraisuprastruktura uVojvodini je pretezno
nezadovoljavajuca. Infra i suprastruktura su, svakako,
bazi¢ni element u turistickom razvoju, pa izgradnja,
opremanje, unapredenje i dopunjavanje infra i
supstrukture treba da bude permanentni strateski
cilj.

22, Koji su antropogeni faktori kljucni za turisticke
proizvode Vojvodine?

Kada su u pitanju antropogeni faktori klju¢ni za
turisticke proizvode Vojvodine najveci broj ispitanika
se prema ponudenim odgovorima opredelio za
festivale i postoje¢e manifestacije, a ne$to maniji

broj ispitanika je naveo multietni¢nost, zatim

gastronomiju i na poslednjem mestu folklor i melos.
Odgovor Broj odgovora
Festivali/manifestacije 63%
Multietin¢nost 61%
Gastronomija 57%
Folklor, melos 48%
Napomena: Ispitanicima nisu bili ponudeni odgovori, mogli su da navedu vise

primera.

Odgovor Broj odgovora
Ocuvana priroda 50%
Rekeijezera 61%
Floraifauna 39%

O¢uvana priroda

Reke, jezera Flora, fauna

Anketirani turisticki subjekti ocenili su ponudene
prirodne resurse jednako vaznim za turisticki
proizvod Vojvodine, a, takode, su sugerisali na etno
autenti¢nost, banje, etno sela, geo termalnu vodu,
reke i jezera (pecanje, nautika, birdwatching..) i
zdravu hranu.

24, Da li smatrate da su kadrovi koji trenutno
ucestvuju u turizmu, hotelijerstvu, turistickim
agencijama, turistickim organizacijama dovoljno
kompetentni da obavljaju svoje poslove?

Odgovor Broj odgovora
Da 4%
Delimi¢no 76%
Ne 20%
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Na pitanje o kadrovima koji trenutno ucestvuju
u turizmu, hotelijerstvu, turistickim agencijama,
turistickim organizacijama najvedi broj isptanika je
ocenio da su oni samo delimi¢no kompetentni za
obavljanje svojih poslova, dok su neki okarakterisali
kadrove kao nekompetentne. Mali broj ispitanika je
zadovoljan stanjem u domenu kadrova.

25. Da li je Vasa organizacija svesna potrebe za
integralnom primenom marketinga?

Kada je reC o potrebi za intergralnom primenom
marketinga ubedljiva vecina ispitanih je odgovorila
potvrdno, Sto skre¢e paznju na joS jedan od
aktuelnih  problema savremenog poslovanja
medu stejkholderima Vojvodine, a to je potreba
da se marketing kao trziSno usmerena koncepcija
poslovanja postavi u centar paznje kako poslovne,
tako i turisti¢ke privrede.

Odgovor Broj odgovora
Da 85%
Ne 15%

-=2gE2g2388

Ne

26. Koji su Vasi najcesc¢i problemi u realizaciji
dosadasnjih marketing aktivnosti?

Na pitanje vezano za probleme u realizaciji
dosadasnjih marketing aktivnosti, gotovo polovina
anketiranih turistickih subjekata istice nedostatak
finansijskih sredstava, dok takode veci broj ispitanika
nailazi na nerazumevanje nadleznih organa. Kao
problemi se javljaju i nedostatak finansijskih
sredstava, nekolegijalnost, nerazumevanje nadleznih
organa, slaba potraznja, nedovoljno integrisan
marketing na nivou Vojvodine i Srbije, odsustvo
berze turizma, nedovoljno koris¢enje Interneta
od strane potencijlanih korisnika, nestru¢nost,
organizacija marketinga, cena marketinskih usluga,
dostupnost oglasavanja, visoki troskovi, nedostatak

video i foto materijala, slaba zainteresovanost medija,
manjak odlu¢nosti, nekorektnost, neprofesionalnost,
nepoznavanje specifi¢nosti trzista, nekoordinisanost,
nesaradnja sa drugim organizacijama itd.

Odgovor Broj odgovora
Nedostatak finansijskih sredstava 48%
Nedovoljno integrisan marketing 15%
Nekolegijalnost, nerazumevanje nadleznih 13%
organa

Odsustvo berze turizma 11%
Slaba potraznja i visoke cene 15%
Nedovoljno koris¢enje Interneta od strane 4%
potencijalnih korisnika

Napomena: Ispitanicima nisu bili ponudeni odgovori, mogli su da navedu vise
primera.

27. Da li zaposleni u Vasoj organizaciji pohadaju
programe edukacije, seminare, konferencije itd.
iz oblasti marketinga?

Odgovor Broj odgovora

Nikada 22%
Retko 57%
Redovno 21%
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Retko Redovno

Nikada

Programe edukacije, seminare, konferencije itd.
iz oblasti marketinga retko se pohadaju od strane
zaposlenih u turizmu a samo manje od cetvrtine
ispitanih je navelo da redovno usavr3avaju svoje
marketinske vestine i znanja. Drugim re¢ima, preko
3 ispitanika nije u kontaktu sa marketingom u smislu
usavr$avanja znanja iz ove oblasti.

28.DaliVasa organizacijaima web adresu i e-mail
adresu?

Odgovor Broj odgovora
e-mail 98%
Web adresu 91%
Ni jedno 4%
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E-mail Web adresu Ni jedno

Prema dobijenim podacima zastupljenost e-mail i
web adresa je zabelezeno skoro kod svih ispitanika
(98%). Samo 4% turistickih subjekta nema ni e-mail
ni web adresu.

29. Ukoliko imate Web adresu da li je redovno
azurirate?

Da Delimi¢no Ne
Generalno, skoro svi anketirani turisticki subjekti
poseduju kako e mail tako i web adresu, za koju
vecina kaze da je redovno aZurira ali kada su u pitanju
on line tehnike poslovanja vecina ispitanika ih ne
koristi, ili ih koristi samo delimi¢no.

Liéni podaci ispitanika (radno mesto, godine
starosti, Skola)

Odgovor Broj odgovora ) . L
Da 61% Naziv Vaseg radnog mesta u organizaciji:
Ne 13% lodgovr [ sojodgovora |
Sajt je u izradi 22% Direktor 39%
Bez odgovora 4% Predsednik 2%
Vlasnik tur. agencije 2%
Generalni menadzer 2%
Menadzer 15%
Projekt menadzer 2%
Office manager 2%
Sef sektora za turizam 2%
Da Ne Saijt je u izradi bez odgovora Sef markEtinga 2%
... e . Strucni saradnik za marketing 2%
Pozitivan aspekt upotrebe Internet prezentacija i —— -
. . e o . . . r marketin ()
mail komunikacije je svakako izvestan ali se postavlja 2
. . v . . Koordinator plana 2%
pitanje redovnog azuriranja pomenutih adresa gde oo AT — o
e ey . g y . oordinator - tehnic¢ki saradn
vecinaistice da obraca paznjunaredovno odrzavanje.  |—=- : o = - : 20/°
(Pitanje broj 29 odnosilo se samo na ispitanike koji su " TCS P el >
. . . ope ii i 0
na pitanje broj 28 odgovorili potvrdno) Komercijalista 2%
Ceo 2%
. e . . . Clan upravnog odbora 2%
30. Da li koristite on-line tehnike poslovanja (on-
. .o . .o . i i 0
line rezervacije, on-line konferencije itd.)? Rukovodilac poslovnice 2%
Sef poslovnice 2%
Odgovor Broj odgovora SECEPEOTED 2
Da 22% Referent saobracaja 2%
Delimi¢no 32% Pomocnik direktora 4%
Ne 269% Stru¢ni saradnik za marketing 2%
0

U najvecem broju slucajeva na pitanja iz ankete
odgovorio je TOP menadzZzment, a u nesto manjoj
meri niZi nivo upravljanja. Cini nam se da i to daje
odredenu pouzdanost za upotrebu rezultata ove
ankete.
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Starost:

Uocili smo da vecina anketiranih ispitanika ima
izmedu 20 i 30 godina $to ukazuje na ¢injenicu da
su vodeci kadrovi turistickih subjekata u Vojvodini
mlade osobe.

do 20 god. 0

20-30 god. 43%
30-40 god. 28%
40-50 god. 9%
preko 50 god. 20%

Do 20 god. 20-30 god 30-40 god. 40-50god.  Preko 50 god.

Obrazovanje:

lodgover [ Brojodgovora |
Osnovna Skola 0
Srednja skolska sprema 4%
Srednja ekonomska skola 2%
Gimnazija 2%
Visa/Visoka Skolska sprema 96%
PMF - turizmolog 21%
Educons - Fabus 13%
PMF - profesor geografije 4%
Diplomirani ekonomista — smer turizam 7%
Diplomirani ekonomista — smer marketing 2%

Informatika 2%
Fakultet za menadZment - Megatrend 2%
univerzitet

Ekonomski fakultet -diplomirani ekono- 7%
mista

Visa turisticka Skola Novi Beograd 4%
Visa ugostiteljska skola 2%
Dr nauka - turizam 2%
Visa poslovna skola Novi Sad, smer tur- 2%
izam

Magistar — turizam 4%
Fakultet za preduzetni menadzmet Braca 2%
Kari¢ i Swiss Hotel Management School

Visa ekonomska $kola 2%
Pravni fakultet 4%
Fakultet tehnickih nauka - Saobracajni 20

inzenjer °
Visa pilotska Skola 2%
Nema naziva institucije 12%

Analizom rezultata moze se zakljuciti da je obrazovna
struktura menadzera zaposlenih u sektoru turizma
povoljna s obzirom da je cak 96% sa zavrsenom
viSom 3Skolom, odn. fakultetom. Ovo potvrduje i
Cinjenica da medu ispitanim menadzerima ima i
magistra i doktora nauka iz oblasti turizma. Vazno
je ista¢i da je najvedi broj ispitanih sa zvanjem
diplomiranog turizmologa, zatim slede diplomirani
ekonomisti, na smeru marketinga, odnosno turizma.
Medu ispitanicima su i profesori geografije. Preostali
anketirani imaju zavr3ene sledece fakultete i vise
Skole: Informaticki fakultet, Fakultet za menadzment
— Megatrend univerzitet, Visa turisticka Skola Novi
Beograd, Visa ugostiteljska Skola Beograd, Visa
poslovna Skola Novi Sad, (smer turizam), Fakultet
za preduzetni menadzmet Braca Kari¢, Swiss Hotel
Management School.

Rezime analiza intervjua koji su sproveli saradnici istrazivackog tima EDUCONS-a

na sajmu turizma u Beogradu

Prvo pitanje vezano je za viziju turizma Vojvodine i
misljenja su veoma podeljena. Vecina je optimisti¢na
i za viziju isti¢e da je dobra, a pri tom ne konkretizuje
samu viziju. Takode se istice potreba za dugoro¢nim
planirenjem, ali isto tako i jednim integrisanim
proizvodom, sa jednom komplementarnom ponudom

vezanom za turisticki klaster Vojvodina. Nasuprot
tome ima i stavova da je potrebno poraditi i na manjim
regionima na mikro nivou. Intervjuisani turisticki
subjekti viziju Vojvodine uocavaju i u ruralnom
turizmu, salasima i city brake turama.
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Generalno - intervjuisani stejkholderi smatraju da ce
Vojvodina u narednom periodu od 5 do 10 godina
ostvaritiveoma pozitivan razvoj kada je re€ o turisti¢koj
delatnosti. Kao glavne pravce razvoja oni posebno
istiCu seoski, nauticki i banjski turizam. Takode, isticu
da ce doci do znacajnog razvoja lova i ribolova, kao i
izletnickog, manifestacionog i sportskog turizma.

U drugom pitanju stice se utisak da Vojvodina moze
imativise brendova - od svetski poznatih manifestacija,
do onih koje su poznate samo uzem krugu ljudi,
uglavhom stanovnicima Vojvodine; kao brend isti¢u
se i antropogeni i prirodni faktori koje Vojvodina
poseduje; harmoni¢an nacin zivota Vojvodine kao
brend se ucinio veoma zanimljivim odgovorom.
Nezaobilazan medu pomenutim brendovima bio je i
¢uveni bermet (aromatizovano slatko vino); kao brend
istiCu se i Cesto posecena turisticka mesta u Vojvodini,
kao Sto su Sremski Karlovci, Novi Sad, Pali¢; vecina
je pomenula salase kao potencijalni turisti¢ki brend
Vojvodine. S obzirom na popularnost ,vojvodanskog
dragulja eko-turizma’, kako medu domacim, takode i
medu inostranim turistima moze se doci do zakljucka
da saladi zaista imaju Sansu da postanu brend.
Medutim, ono $to se mora naglasiti je ¢injenica da
salasarenje ipak iziskuje adekvatnu zakonsku uredbu
kojom bi se preciziralo Sta ta¢no Cini jedan salas,
naglasavaju intervjuisani turisticki subjekti.

Generalno - kada je re¢ o postoje¢im i potencijalnim
turistickim brendovima Vojvodine nailazimo na veoma
raznolike odgovore turistickih subjekata. Za postojece
brendove, kao neke od naj¢esc¢ih odgovora, ispitanici
navode salade, EXIT, lokalne manifestacije, Pali¢ itd.
Dok 3sto se ti¢e potencijalnih brendova, oni izdvajaju
termalne vode tj. banje, zatim Dunav i Tisu, lovista,
Deliblatsku pescaru, Vrsacke planine.

U tre¢em pitanju vezanom za aktuelne turisticke
trendove koje Vojvodina moze da isprati ispitanici su
se uglavnom opredelili za etno pri¢u koja je izuzetno
popularna u poslednje vreme. Upravo to turisti i zele
- da dozive i vide, ali nije dovoljno videti samo zgrade
i objekte ve¢ je interesantno uci, pipnuti, osetiti
atmosferu, saznati kako se tu nekada zivelo, ¢uti price
i legende, uzivati u outdoor aktivnostima, posvetiti se
rekreaciji...

Generalno - intervjuisani turistic¢ki subjekti smatraju da
Vojvodina moze i da ima potencijala da isprati mnoge

znacajne trendove u turizmu. Pre svega oni navode
banjski, seoski, eko i etno turizam, dok takode mnogi
smatraju da su to i biciklizam, kongresni turizam, city
break, izletnicki, verski turizam, vino i gastronomija itd.

Kada su pitanju najveci nedostaci u turizmu Vojvodine
sa aspekta marketinga i njihovo reSenje, intervjuisani
subjekti imaju generalno misljenje da je najveci
nedostatak materijalne, tj. finansijske prirode. Prema
pojedinim stavovima, ¢ini se kao da Vojvodina ima
malu prednost u odnosu na ostale krajeve Srbije,
mada se i uVojvodini oseti nedostatak profesionalnijih
kadrova koji bi upravljali marketingom. Postoje takode
ispitanici koji su na samo pitanje odgovorili da je
najveci nedostatak sam marketing.

Generalno - znacaj marketinga u turizmu mnogi
ispitanici isticu kao izrazito vaZzan, a osnhovne
probleme vide u nepostojanju jedinstvene vizije,
loSoj istrazenosti, slabim kadrovima, kao i nedovoljnoj
komunikaciji izmedju turistickih organizacija i
pokrajnskih vlasti. Moguca reSenja oni nalaze u ve¢im
finansijskim ulaganjima, boljoj promociji i boljem
proizvodu, kao i u ve¢em stepenu edukovanosti
kadrova u turizmu.

Medusobna saradnja postojecih turisti¢ckih subjekata
(stakeholdera) uglavhom je ocenjena kao dobra.
Medutim, dominira misljenje da je potrebno poraditi
na medusobnoj saradnji svih turisti¢ckih subjekata
koji ucestvuju u formiranju integralnog turisti¢ckog
proizvoda. Turisti¢cke agencije saradnju sa hotelijerima
ocenjuju kao losu, dok turisticke organizacije opstina
saradnju sa hotelijerima ocenjuju kao dobru. Hotelijeri
daju izuzetno male provizije turistickim agencijama i
desava se da cene turistickih agencija budu vece od
onih koje suistaknute na recepcijama hotela. Turisticke
organizacije opstina Vojvodine kao dobru ocenjuju
i saradnju sa Turistickom organizacijom Vojvodine
sa kojom zajedno, pod istim Standom nastupaju na
sajmovima. Postoje i oni koji smatraju da je najbolje
da sve rade sami. Medu ispitanicima postoje i oni koji
imaju izuzetne odnose sa ino-partnerima i zemljama
iz okruzenja.

Generalno misljenje vezano za saradnju izmedu
turistickih subjekata je da je ona dobra ali da svakako
treba jos viSe u nju ulagati.
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2.1. Relevantna dokumenta od kojih se polazi u izradi Marketing

strategije turizma Vojvodine

Vojvodina kao multinacionalna, multikonfesionalna
i multikulturalna sredina ima izuzetne preduslove za
vedi privredni i drustveni razvoj. | naravno Vojvodina
je kuca nasred druma, kao 3to reCe najvedi geograf
sa ovih prostora Jovan Cviji¢, Sto joj otvara dodatne
mogucnosti celokupnog razvoja. Naravno, kada se
pominje privredni i drustveni razvoj, nezaobilazno
polje interesovanja mora bitii vecirazvoj turizma.Vrlo
je malo sredina ne samo u Evropi, vec i u svetu, koje
mogu da se ponose mnostvom razli¢itosti, a upravo
u toj Cinjenici lezi i potencijalna prednost razvoja
turizma Vojvodine. Razli¢itosti Vojvodine ispoljavaju
se ne samo u demografskom, socio-kulturoloskom,
vec¢ i u geografskom smislu. Od ravnice, sa mnogo
salasa, preko jezeraireka, od kojih je sigurno evropski
najprepoznatljivija reka Dunav, do zelenih obronaka
Fruske Gore, koju sem prirodnih lepota, krasi i veliki
broj manastira, odnosno kulturno-istorijskih i verskih
znamenitosti.

Ono sto je definitivno sigurno je, da pokrajina
Vojvodina ima Sta da ponudi. Vojvodina ima dobrih
sirovina, da bi ukupna turisticka ponuda pokrajine
bila jedna od najboljih u regionu. A da bi se od
dobre sirovine, napravio dobar gotov proizvod,
izmedu ostalog vazno je da je proizvod i kvalitetno
upakovan i adekvatno predstavljen. Upravo je to,
izmedu ostalog, zadatak marketinga. Marketing je
kruna svega, ali i da bi marketing bio uspesan, tj. da
bi bio maksimalno efektivan i efikasan, neophodno
je da postoji dobra turisticka ponuda, zasnovana
na kvalitetnim turistickim proizvodima odnosno
turistickim uslugama. Ciljje ne samo privudipotrosaca,
ve¢ pokusati kontinuiranom inovacijom turisticke
ponude istog i zadrzati. Isti ne samo da treba da se
ponovo vrati, ve¢ treba da dovede i nove potrosace,
a sve na osnovu pozitivnog iskustva koji je isti imao
i preneo drugima. U osnovne pretpostavke za razvoj
turizma spada, pored ostalog, i dobra turisticka
ponuda, (turisti¢ki proizvod i turisticka usluga) za
koju je neophodan i strucan turisti¢ki kadar. Kada
kazemo strucan turisticki kadar mislimo pre svega
na ljude Skolovane na zvani¢nim visokoSkolskim

institucijama u zemlji i svetu, koji ¢e upravljati na
mikro i makro nivou, kao i kadar koji, ima odredena
prakti¢na iskustva u razli¢itim tehnoloskim i drugim
procesima u domenu turisti¢cke privrede. Prethodno
navedeno, pored ostalog, izuzetno je bitno sa aspekta
uspesnosti implementacije i realizacije adekvatne
~Marketing strategije razvoja turizma Vojvodine”.

Da bi ova Strategija bila ostvariva, ona mora
voditi racuna i o drugim strateskim dokumentima
koji tretiraju ukupni privredni i druStveni razvoj
Republike Srbije i AP Vojvodine. Pri tome, ovde
mislimo na ,Strategiju za smanjenje siromastva u
Srbiji’, ,Strategiju regionalnog razvoja Republike
Srbije za period od 2007. do 2012. godine*, ,Program
privrednog razvoja AP Vojvodine”, kao i na ,Strategiju
razvoja turizma Republike Srbije do 2015. godine”.
Analiziracemo, ukratko, postavke prethodno
pomenuta tri strateSka dokumenta, (Strategija
za smanjenje siromastva, Strategija regionalnog
razvoja, Program privrednog razvoja) i konstatovati
kompatibilnosti (3anse i ograni¢enja) ,Marketing
strategije turizma Vojvodine”, a zatim u slede¢em
delu ukazati na klaster Vojvodine u ,Strategiji razvoja
turizma Srbije”.

Krenu¢emo prvo od onoga 3$to je nazalost u ovom
trenutku najaktuelnije kod nas, a i u celom svetu, a
to je sve prisutnije siromastvo, koje ¢e verovatno u
narednom periodu, usled ve¢ vidljivih, ali i latentnih
posledica svetske ekonomske krize, biti jos u vecoj
meri zastupljeno.

»Strategija za smanjenje siromastva u Srbiji”
definise siromastvo kao visedimenzionalni fenomen
koji, pored nedovoljnih prihoda za zadovoljenje
zivotnih potreba, podrazumeva i nemogucnost
zaposljavanja, neodgovaraju¢e stambene uslove i
neadekvatan pristup socijalnoj zastiti, zdravstvenim,
obrazovnim i komunalnim uslugama. U ostale klju¢ne
aspekte siromastva ubrojeni su i neostvarivanje prava
na zdravu zivotnu sredinu i prirodna bogatstva, pre
svega na Cistu vodu i vazduh.
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Siromastvo jednog drustva je posledica nebrige
¢itavog drustva. U tom kontekstu Vlada Republike
Srbije je 2002. godine donela i danas aktuelnu
Strategiju za smanjenje siromastva u Srbiji. U tom
dokumentu se, izmedu ostalog, jasno navodi da ta
Strategija pociva na Cinjenici da jedno drustvo mora
imati nacionalnu strategiju za smanjenje siromastva,
koja se mora baviti smanjivanjem uzroka, a ne samo
posledica siromastva, kao i da ona mora biti sastavni
deo strategije ukupnog drustvenog razvoja. U okviru
pomenute strategije se vise nego jasno iznose podaci
gdejedrzavaSrbija,auokvirunjeipokrajinaVojvodina
bila i gde je sad, kao i Sta je neophodno preduzeti u
pravcu unapredenja postoje¢eg stanja. Naravno,
da o ¢injenicama kako su drZava Srbija, odnosno
pokrajina Vojvodina dosle u vise nego nezavidnu
poziciju sa velikim brojem siromasnog stanovnistva i
ne treba trositi reci, ve¢ samo redi da se upravo do te
pozicije doslo nebrigom o najugrozenijim delovima
stanovniStva. Siromastvo u Srbiji se alarmantno
povecalo tokom devedesetih godina XX veka. Srednja
klasa je nestala, broj siromasnih je povecan za dva i
po puta i sve veci broj ljudi Zivi neznatno iznad linije
siromastva. Istovremeno, sve vedi broj ljudi postaje
siromasan kao posledica socijalne iskljucenosti,
nedostatka pristupa javnim (komunalnim) uslugama
i trzistima, nedostatka jednakih mogucnosti za sve,
itd.

Siromastvo se povecalo uglavnom zbog ostrog pada
BDP (Bruto Drustvenog Proizvoda) tokom protekle
decenije. Krajem 2000. ukupni BDP iznosio je 45%,
a BDP po glavi stanovnika manje od 40% u odnosu
na 1989. godinu, $to je najveci pad BDP u centralnoj
i jugoisto¢noj Evropi. Ovakva kretanja su imala
negativne posledice na sve aspekte zivota u drzavi
Srbiji, a samim tim i u pokrajini Vojvodini.

Po podacima Ankete o zivotnom standardu, u 2007.
godini 6,6% stanovnistva Srbije je bilo siromasno,
obzirom da je njihova potroSnja po potrosackoj
jedinici u proseku bila niza od linije siromastva.
Linija siromastva u 2007. godini bila je 8.883 dinara
mesecno po potrosackoj jedinici.

Ipak, gledano ¢isto statisticki, broj siromasnih u Srbiji
je u periodu od 2002. do 2007. godine, smanjen je
za vise od 500,000. U 2002. godini, 14% ili oko milion

ljudi je bilo siromasno, a u 2007. godini, 6.6% ili oko
490.000.

Takode, naglasava se, da su dubina i oStrina
siromastva, znafajno smanjeni u ovom periodu.
Dubina (jaz) siromastva u 2007. godini iznosila je
1.3%, $to ukazuje da ukoliko bi drZzava mobilisala
novcana sredstava u iznosu od 1.3% linije siromastva
za svako lice (siromasno i ono koje nije siromasno) i
usmerila siromasnima (pored sredstava koje drzava
vec usmerava najugrozenijim kategorijama), teorijski
siromastvo bi bilo eliminisano, pod pretpostavkom
perfektne targetiranosti pomoci siromasnima.
Ostrina siromastva, indikator koji uzima u obzir to
$to se neki siromasni nalaze dublje u siromastvu,
odnosno dalje ispod linije siromastva od drugih (i
daje im vedi znacaj), iznosila je 0.4%.

Kao i u vecini zemalja, ,subjektivno” siromastvo u
Srbiji je vec¢e od ,objektivhog”. U 2007. godini, duplo
vise stanovnika Srbije smatra da je siromasno u
odnosu na objektivhu procenu (13% u odnosu na
6.6% respektivno). Medutim, podaci pokazuju da je
subjektvino siromastvo takode opalo u periodu 2002-
2007. godine, mada ne$to manje nego siromastvo
mereno na osnovu stvarnih izdataka stanovnistva.

Gini koeficijent je ostao takore¢i nepromenjen (29.3
u 2002. i 29.7 u 2007). Posmatrano po tipu regiona,
samo ruralna podrucja beleze statisticki znacajan
pad nejednakosti, dok je u urbanim podru¢jima
nejednakost ostala nepromenjena.

Nejednakost  izmedu onih  najbogatijih i
najsiromasnijih u Srbiji, nesto je ve¢a od proseka
nekih istocnoevropskih zemalja u tranziciji. Vrednost
raspona Gini koeficijenta za Sloveniju, Madarsku,
Hrvatsku, Rumuniju, Bugarsku, Albaniju i Bosnu
i Hercegovinu kre¢e se od 26.9 u Madarskoj do
31 u Rumuniji, dok je u Srbiji 29,7. Od pomenutih
zemalja, vec¢u nejednakost izmedu najbogatijih i
najsiromasnijih belezimo samo u Rumuniji.

Profil siromasnih u 2007. godini, odnosno danas
ostao je takorec¢i nepromenjen u odnosu na 2002.
godinu. NajugrozZenije je i dalje stanovnistvo
ruralnog podrucja Jugoisto¢ne Srbije, neobrazovano
stanovniStvo i nezaposleni, stara lica (65+), kao i
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domacinstva sa dvoje i vise male dece (0-6). Nova
kategorija koja je ugrozenija od proseka populacije
u 2007. godini su deca do 14 godina starosti, iako
su ona pet godina ranije, tj. 2002. godine imala
ispodprosecan indeks siromastva.

lako je siromastvo smanjeno u svim regionima u
Srbiji, razlike u siromastvu urbanih i ruralnih podru¢ja
u okviru regiona su jo$ vise produbljene. Procenat
siromasnog stanovnistva opao je u svim regionima
u Srbiji - najvise u ruralnim podru¢jima Beograda
i Sumadije, a najmanje u urbanim podruéjima
IstoCne Srbije. Kao i pre pet godina, najugrozenije je
ruralno stanovnistvo Jugoistoc¢ne Srbije gde je 18.7%
stanovnistva siromasno, prema podacima iz 2007.
godine.

Siromastvo u Srbiji je pretezno ruralni fenomen,
kao i u mnogim zemljama u tranziciji. Siromastvo
je bilo znatno vise rasprostranjeno u ruralnim u
odnosu na urbana podrucja u 2007. godini. Tako
npr. 9.8% domacinstava naseljenih na selima je
siromasno dok je to slucaj sa samo 4.3% onih koji
Zive u gradovima. Razlike u siromastvu ovih podru¢ja
znatno su produbljene u periodu 2002-2007. godine.
Odnos ruralnog prema urbanom indeksu siromastva
porastao je sa 1.6 na 2.3 u periodu 2002-2007.
godine, posto se siromastvo u ruralnim podrucjima
manje smanjilo nego u urbanim podrucjima (45%
prema 62%). Dubina i ostrina siromastva u ruralnim
podru¢jima takode su bile znatno veca nego u
urbanim sredinama. U 2007. godini, skoro dve trecine
siromasnih je Zivelo u ruralnim sredinama.

Blizu 20% (odnosno 18.7%) domacinstva sa nosiocem
koji je bez Skole ili ima nezavrSenu osnovnu 3kolu je
siromasno. To je ujedno i najveci indeks siromastva
imajuc¢i na umu sve obrazovne grupe. Dalje, 10.3%
onihdomacinstava ijije nosilaczavrsioosnovnuskolu
je siromasno. Ako posmatramo grupu siromasnih
vide¢emo da 71.3% siromasnih domacinstava ima
nosioca koji ima samo ne zavrSenu ili zavrSenu
osnovnu skolu . Procenat siromasnih znacajno opada
sa rastom nivoa obrazovanja nosioca domacinstva.
Tako, visoko obrazovano stanovnistvo gotovo da nije
bilo izloZzeno riziku siromastva. Stanovnistvo koje Zivi
u domacinstvima sa visoko obrazovanim nosiocem

(visa Skola, fakultet) imalo je indeks siromastva blizak
nuli (0.7% i 0.6% respektivno) i Cinilo je samo oko
1.7% siromasnih.

Najveci procenat siromasnih zabelezen je kod
domacinstava ciji je nosilac neaktivan/na (studenti/
kinje, domacice, itd), a nije penzioner/ka. Njihov
indeks siromastva u 2007. godini bio je nekoliko puta
veci u odnosu na prosek populacije (19.7% u odnosu
na 6.6% respektivno). Suprotno ovome, domacinstva
sa zaposlenim nosiocem domacinstva imala su
najmanji rizik siromastva, $to nije iznenadujuce
imajuci u vidu rast zarada u periodu 2002-2007.
godine. Stanovnistvo koje zivi u domacinstvima sa
neaktivnim nosiocem domacinstva imala su indeks
siromastva znatno iznad proseka (8.1% u odnosu
na 6.6% respektivno) i cinilo je skoro polovinu
siromasnih.

Stara lica su viSe izloZena riziku siromastva od ostalih
starosnih grupa. Najvedi rizik siromastva i dalje imaju
stara lica (65+). lako je u 2007. znatno manji procenat
starih lica bio siromasan u odnosu na 2002. godinu
(9.6% prema 19.9%), ova lica su i dalje imala rizik
siromastva preko 40% veci od proseka populacije.
Stara lica Cinila su 17.4% stanovniStva i Cetvrtinu
siromasnih (25.3%).

Iznad prosecan indeks siromastva u 2007. godini
imale su i kategorije: deca od 6 do 14 i deca do 5
godina starosti. Njihov indeks siromastva iznosio je
9.5% i 8.7% respektivno i Cinili su 13.9% ukupnog i
19.5% siromasnog stanovnistva. Siromastvo dece
do 14 godina najmanje je smanjeno u odnosu na
2002. godinu. Ostale starosne grupe imale su indeks
siromastva ili na nivou proseka ili ispod proseka.

Najugrozenija su domadinstva sa Sest i vise ¢lanova
buduci da je njihov indeks siromastva iznad proseka
populacije i bio je najvisi u poredenju sa ostalim
demografskim grupama. U 2007. godini, oni su Cinili
17.9% ukupnog stanovnistva i 33.8% siromasnih.
Siromastvo medu domacinstvima sa 7 i viSe ¢lanova
je najmanje opalo u periodu 2002-2007. i njihov
polozaj u odnosu na prosek populacije je pogorsan.

Vedi broj male dece u domadinstvu znaci vece
siromastvo. Domacinstva sa dvoje male dece imala
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su indeks siromastva koji je skoro dva puta vedi od
prose¢nog (12.7% prema 6.6%), a domacinstva sa
troje i vise male dece imala su indeks siromastva
od cak 30.5%. Medutim, ova poslednja grupa
predstavlja mali procenat siromasnih (6%). Najvedi
udeo siromasnih ¢ine domacdinstva bez male dece,
jer oni ¢ine skoro dve trecine siromasnih.

Siromastvo medu Romima bilo je izuzetno visoko u
2007. godini. Skoro polovina romskog stanovnistva
(49.2%) je bila siromasna. Siromastvo Roma bilo je
nekoliko puta rasprostranjenije, a takode, znatno
dubljeiostrijeuporedenjusaosnovnom populacijom.
| pored tako visokog procenta siromasnih, ekstremno
siromasnih Roma je bilo samo 6.4%. Medutim, treba
imati u vidu da je anketa obuhvatila samo Rome
koji su integrisani u osnovno stanovnistvo, za koje
se pretpostavlja da su u boljoj materijalnoj situaciji,
dok Romi iz romskih naselja, koji su potencijalno
ugrozenije grupacije, nisu obuhvaceni ovom
anketom.

lako je u 2007. godini zabelezen pad siromastva kod
izbeglica i raseljenih lica ovo su i dalje nadprosecno
ugrozene kategorije stanovnistva.Kod ovih kategorija
stanovnistva doslo je do znacajnog pada siromastva
u periodu 2002-2007. godine. Pad siromastva je
bio znatno vedi kod izbeglica nego kod raseljenih
lica, tako da se indeks siromastva izbeglica pribliZio
indeksu siromastva osnovne populacije u 2007.
godini (7.4% prema 6.5%).

Danas, pocetkom 2009. godine situacija se sigurno
menja na gore, sto ¢e pokazati rezultati analiza u
narednih godinama, jer sem ekstrenih negativnih
okolnosti u vidu svetske ekonomske krize, postoji
i mnostvo unutrasnjih faktora kojima je zajednicki
imenitelj pad funkcionisanja domace privrede, tako
da je situacija u tom pogledu veoma nezavidna,
usled toga postoji mogucnost ozbiljne recesije,
koja kao prve outpute, po pravilu, ima porast broja
nezaposlenih i siromasnih.

Dakle, Strategija za smanjenje siromastva u Srbiji
predstavlja srednjero¢ni razvojni okvir usmeren na
smanjenje klju¢nih oblika siromastva. Strategija za
smanjenje siromastva u Srbiji je nacionalni dokument
koji sadrzi analizu uzroka, karakteristika i profila

siromastva u Srbiji, kao i glavne strateSke smernice
za drustveni razvoj i smanjenje broja siromasnih
u narednim godinama. Aktivnosti predvidene
Strategijom za smanjenje siromastva usmerene su
ka privrednom razvoju i rastu, spreCavanju pojave
novog siromastva usled restrukturiranja privrede i na
brigu o tradicionalno siromasnim grupama.

Gledajudi sliku cele drzave Srbije i stanje pokrajine
Vojvodine u prethodnom kontekstu, samo se bez
detaljne stru¢ne analize moze konstatovati, Sto
nazalost mnogi i Cine, da je pokrajina Vojvodina u
boljoj ukupnoj poziciji od ostatka Srbije. To je ta¢no
samo ako se povrsno posmatra cela problematika,
bez celokupno potrebne dublje analize, jer
ekonomski pad u Vojvodini, a s tim u vezi i rast broja
siromasnih, ukoliko se posmatra period od sredine
osamdesetih godina proslog veka, pa do danas je
najdramaticniji. Smatramo da nije suvisno, samo
u jednoj recenici napomenuti da je BDP po glavi
stanovnika u pokrajini Vojvodini, bio najveci od svih
delova nekadasnje SFRJ, odmah iza nekadasdnje
republike, a sada drzave Slovenije. Naravno, da je
takav BDP po glavi stanovnika posledica tadasnjeg
ukupnog privrednog i drustvenog razvoja pokrajine
Vojvodine u periodu pre osamdesetih godina proslog
veka. Takode, turizam u tom periodu je bio vrlo bitna
privredna grana u pokrajini Vojvodini. Zanimljivo je
da neki oblici turizma kao $to je npr. lovni turizam
imaju znacajnu ulogu u turisti¢koj ponudi ne samo
pokrajine Vojvodine, vec i bivie SFRJ. A danas o
tom obliku turizma gotovo i da ne mozemo nista
pozitivho konstatovati. To ne treba nikog da ¢udi, jer
bez ukupnog razvoja privrede Srbije nema ni razvoja
privrede Vojvodine, a bez razvoja privrede, suvisno je
i pricati o razvoju turizma. Medutim, upravo turizam
kao privredna oblast koja pociva i na prirodnim
bogatstvima, trazi podrsku drzave reflektovanu pre
svega u infrastrukturnoj opremljenosti (saobracaj,
elektrodistribucija, vodosnabdevanje, i drugi
komunalni sistemi...), kako bi se turisti osecali prijatno
i kako bi s najmanje energije, a s najve¢im stepenom
sigurnosti mogli da provedu vreme u mestu, odnosno
regiji koju su odabrali. U pokrajiniVojvodini, kao i celoj
drzavi Srbiji nedostaju ve¢ nekoliko decenija krupni
infrastrukturni projekti, koji sem 3$to treba da cine
snaznu podrsku razvoju kako turizma, tako i privrede
uopste, treba i da uposle veliki broj nezaposlenih, kao
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i siromasnih stanovnika. | tu je ta korelaciona veza
izmedu razvoja privrede, razvoja turizma i smanjenja
broja nezaposlenih, odnosno siromasnih stanovnika
drzave Srbije i pokrajine Vojvodine. U narednom
periodu, uprkos svetskoj ekonomskoj krizi, koja kao
i svaki ekonomski fenomen ima svoj pocetak i kraj,
treba raditi na racionalizaciji i Stednji, te usmeravanju
na taj nacCin obezbedenih sredstava na kapitalne
projekte, u cilju pre svega smanjenja alarmantnog
broja siromasnih stanovnika.

Turizam u pokrajini Vojvodini moze biti “pokrenut”
samo krupnim infrastrukturnim projektima, a sa tim
projektima se smanjuje broj nezaposlenih iz kog je
danas regrutovan najveci deo siromasnih stanovnika.
Ne treba smetnuti s uma i Cinjenicu da je domadi
turista isto tako znacajan, kao i strani, te jacanjem
njegovog egzistencijalnog polozaja i zivotnog
standarda, turizam u pokrajini Vojvodini treba da
dobije nove-stare potencijalne potrosace turistickih
proizvoda i usluga i tu treba traziti vezu izmedu
.Marketing strategije razvoja turizma Vojvodine” i
LStrategije za smanjenje siromastva Srbije”. Takode,
povezanost ove dve strategije treba sagledati i u
kontekstu tri osnovna pravca Strategije za smanjenje
siromastva, a oni se odnose na:

a.) Strategiju dinami¢nog privrednograstairazvoja, sa
naglaskom na otvaranje novih radnih mesta. Upravo
rast i razvoj turizma u pokrajini Vojvodini, za koji smo
vec istakli postoji vec¢ina dobrih prirodnih preduslova,
stvara dobru podlogu za razvoj celokupne privrede,
jer mnoge druge privredne grane (obrazovanje,
kultura, saobracaj, industrija...) su u vecoj ili manjoj
meri oslonjene na turizam. Razvoj turizma u pokrajini
Vojvodini, a i celoj drzavi Srbiji je i Sansa za otvaranje
novih radnih mesta i uposljavanje nezaposlenih i
siromasnih slojeva stanovnistva.

b.) SpreCavanje novog siromastva kao posledice
restrukturiranja privrede. Restrukturiranje privrede
je neminovnost, a samim tim, shodno svetskim
tendencijama, stavljanjem veceg akcenta na usluzni
sektor, kojiurazvijenimekonomijamadostizei70-80%
ucedca u BDP i isto toliko procenata u zaposljavanju
stanovniStva. Upravo, drZava Srbija i pokrajina
Vojvodina moraju u turizmu prepoznati veliku Sansu
za 5to je moguce uspesniju s jedne, a bezbolniju

transformaciju privrede, s druge strane. Turizam
u Vojvodini je nekada, pre 90-tih godina proslog
veka, u vreme najveceg BDP po glavi stanovnika bio
znacajan sastavni elemenat sveukupnog privrednog
razvoja.

c.) Efikasnu primenu, postojecih i definisanje novih
programa, mera i aktivnosti direktno usmerenih na
najsiromasnije i socijalno ugrozene grupe (deca,
stari, osobe sa invaliditetom, izbeglice i interno
raseljena lica, Romi, ruralno siromasno stanovnistvo
i neobrazovani) i to posebno u najmanje razvijenim
podrucdjima..

Takode, u Strategiji smanjenja siromastva u Srbiji
jasno je naznacena teznja ka rastu BDP, ali i promene
u njegovoj strukturi: ve¢em udelu stednje, investicija,
uz istovremeni pad licne potroSnje i smanjenju
materijalnih izadataka za javnu potrosnju. Nastanak
u drugoj polovini 2008. godine, svetske ekonomske
krize, dvojako moze uticati na ove planove, sve
zavisi od spremnosti drustva, ali i svakog pojedinca
ponaosob, za sprovodenje programa racionalizacije
i usmeravanja materijalnih sredstava u sigurne
investicije. Upravo turizam je jedno podrugje, koje
iziskuje mozda manja ulaganja od drugih privrednih
grana, a dobrom strategijom, ukljucujuci i marketing
strategiju rezultati mogu biti vidljivi i na krace rokove.

Ulaganja u infrastrukturu, sem 3$to predstavljaju
jedan od generatora rasta privredne aktivnosti,
porasta zaposlenosti i smanjenja siromastva, vec
smo ranije istakli predstavljaju znacajan preduslov
ukupnog privrednog razvoja, a u tom kontekstu i
razvoja turisticke privrede. Evidentno je da za razvoj
turizma u celoj drzavi Srbiji i pokrajini Vojvodini,
mora da pociva na kvalitetnoj infrastrukturi, $to
nazalost sad nije slucaj. U tom pogledu neophodna
su velika ulaganja, a samim tim i angazman velikog
broja nezaposlenih i siromasnih lica, $to je upravo i
konstatovano u Strategiji za smanjenje siromastva u
Srbiji.

Inale, razvoj turizma kako u drzavi Srbiji, tako i
pokrajini Vojvodini, treba da omoguci zaposljavanje
egzistencijalno najugroZenijih delova stanovnistva:
mladih, starosnih grupa od 15 do 25 godina, koji ¢ine
nesto manje od 50% u ukupnoj strukturi nezaposlenih,
starosnih grupa preko 50 godina, koji Cine i Cinice
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sve veci procenat u ukupnoj strukturi nezaposlenih,
usled proglasenja tehnoloskim viskom, Zena (cija je
stopa nezaposlenosti ve¢a od stope nezaposlenosti
muskaraca, iako je Sto se tiCe stepena obrazovanja
obrnuta proporcionalnost, izbeglih lica i lica sa
invaliditetom, manjina... Dakle, razvoj turizma u
pokrajini Vojvodinitreba da pruZi Sansu svim ugroZenim
drustvenim slojevima i upravo u oZivljavanju i razvoju
turizma pokrajine Vojvodine treba traZiti sansu za
smanjenje broja nezaposlenih i siromasnih.

Za razvoj turizma u pokrajini Vojvodini znacajno
je i podsticanje, a ne destimulisanje, privatnog
sektora, odnosno maksimalan razvoj malih i srednjih
preduzeca (MSP), sto je i obuhvacéeno i ,Strategijom
za smanjenje siromastva u Srbiji“ i to u delu koji se
odnosi na privredno restruktuiranje i u skladu sa tim
podsticanje razvoja privatnog sektora. Privatni sektor
u turizmu pokrajine Vojvodine i uopste gledano
drzave Srbije, pokusava, ¢esto nazalost sasvim sam,
bez adekvatne drzavne podrske, da se izbori sa
objektivnim i subjektivnim problemima, i u ionako
teSkoj privrednoj i opste drustvenoj situaciji ponudi
najbolji mogudi turisticki proizvod i turisticku uslugu,
$to je skopcano sa brojnim naporima.

Mala i srednja turisticka preduzeca u privatnom
vlasnistvu, su po pravilu, najprilagodijivija na uticaje
okruzenja, znaci vrlo su fleksibilna, dinamicna,
maksimalno kreativna i po pravilu iskljucivo trziSno
orjentisana, Sto je za razvoj turizma od izuzetnog
znacaja. Sada kada u turizmu potrosacima, odnosno
korisnicima turistickih proizvoda i turistickih usluga
treba ponuditi nesto novo i izazovno, upravo male
preduzetnicke porodi¢ne firme iz oblasti turizma i
delatnosti povezanih sa turizmom, to na najbolji nacin
mogu uciniti.

U kontekstu prethodnog treba sagledati i reformu
javnih finansija i u okviru istog inicirati stavljanje
veceg akcenta na usluzni sektor, globalno gledano
intenzivno razvojni, a u tom kontekstu i usmeravanje
vec¢ih sredstava na razvoj turizma, kao privredne
grane. Pokrajina Vojvodina kao deo drzave Srbije u
tom kontekstu reklo bi se ima prednost u odnosu na
ostale delove, jer upravo u mogucénosti 3arolikosti i
razgranatosti njene potencijalne turisticke ponude,
nalazi se i mogucnost, ali i objektivna potreba za

dobijanje veceg finansijskog impulsa sa svih nivoa
izvrSne vlasti.

Razvoj turizma u pokrajini Vojvodini, ve¢ smo istakli,
stvara vecu Sansu za nastankom novih poslova, a novi
poslovi su preduslov veceg zaposljavanja. Medutim,
preduslov svih preduslova je odvajanje odredene
kolicine sredstava kako republickog, tako i iz
pokrajinskogilokalnogbudZeta u pravcuintenzivnijih
privrednih investicija, u okviru kojih posebnu paznju
je neophodno posvetiti investicijama u oblasti
turizma. Takode, sve oblasti koje su medusobno
povezane sa turizmom ¢e imati koristi od investicija
u turizam. Ovde ponovo treba istaci ulogu drzave u
stvaranju podsticajnih mehanizama za mala i srednja
preduzeca i u okviru turizma, kao pokreta¢e novih
poslova i s njima u vezi novih radnih mesta. Ovde
posebnu ulogu treba da imaju nezaposleni mladi
ljudi koji se joS nalaze u procesu aktivhog visokog
obrazovanja, jer s istima je moguce dugorocno
intenzivno raditi na stvaranju kompletne turisticke
ponude, zasnovane na kvalitethom turistickom
proizvodu i dobroj turisti¢koj usluzi.

Kao i okviru Stategije za smanjenje siromastva u
Srbiji u kojoj se u jednom delu govori o znacaju i
ulozi pracenja (monitoringa) implementacije, kao
i evaluacije strategije, identicno i kod Strategije
razvoja turizma Vojvodine potreban je kontinuirani
monitoring (povremeni presek primene i ostvarenih
rezultata) ove, itekako, privredno znacajne strategije
za pokrajinu Vojvodinu, jer po ko zna koji put treba
istaci da ona ima Sta da ponudi, samo to treba
uobliciti u ,,adekvatnu ambalazu” i na "adekvatan
nacin” ponuditi Evropi i svetu.

Kada se posmatra Marketing strategija razvoja
turizma pokrajine Vojvodine ista se ne moze, ali
ni ne treba posmatrati odvojeno i od ,Strategije
regionalnog razvoja Republike Srbije”. Strategija
regionalnog razvoja Republike Srbije za period od
2007. do 2012. godine predstavlja strateski razvojni
dokument iz oblasti regionalnog razvoja, koji na
jedan celovit i jasan nacin definiSe sve osnovne
razvojne ciljeve i preferencije regionalnog razvoja
drzave Srbije, kao i nacine njihovog ostvarivanja.
Ova strategija se oslanja na Ustav Republike Srbije,
koji takode govori o potrebi i znac¢aju ravnomernijeg
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regionalnog drzavnog razvoja, a narocito razvoja
siromasnih i manje razvijenih delova zemlje. Kao Sto
je razvoj turizma cCitave drzave Srbije u poslednjih
nekoliko decenija marginalizovan, tako je i regionalni
razvoj zapostavljen. Kao Sto je i zalaganje za razvoj
turizma imalo jedan opsti okvir, tako je i zalaganje za
regionalnu razvijenost ¢esto bilo samo deklarativno.
Kao da se zaboravljao osnovni cilj: jaci privredni
razvoj.

Drzava Srbija u ,Strategiji regionalnog razvoja
Republike Srbije” za period od 2007. do 2012. godine
jasno pokazuje da je motiv njenog angazovanja
na ovom polju ogromni unutarregionalni i
meduregionalni neskladi, koji sem $to povecavaju
nezaposlenost, sputavaju privredni razvoj i
uslovljavaju velike migracione tokove stanovnistva ka
urbanijim i razvijenim domicilnim podrucjima. Veliki
i strateSko veoma znacajni prostori, odnosno bolje
reCeno delovi teritorije zemlje, ostaju nepokriveni,
a prirodni resursi istih, koji se izmedu ostalog mogu
iskoristiti i u turisticke svrhe, neiskoriséeni.

InaCe, sa aspekta razvoja kako turizma, tako i
ukupnog privrednog razvoja Vojvodine znacajno
je istaci da je regionalni razvoj istaknut kao jedan
od prioriteta politike Vlade Republike Srbije (Ustav
Republike Srbije ¢l. 94 i 97. tacka 12; Sporazum o
stabilizaciji i pridruzivanju ¢l. 113; Memorandum o
budzetu i ekonomskoj i fiskalnoj politici za 2008.
godinu, sa projekcijama za 2009. i 2010. godinu).
Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja je
zaduzeno da kreira i sprovodi politiku regionalnog
razvoja Republike Srbije (Zakon o ministarstvima ¢l.
9). Donosenje Zakona o regionalnom razvoju je samo
prvi korak u sprovodenju ,Strategije regionalnog
razvoja Republike Srbije” za period od 2007. do 2012.
godine, koju je Vlada Republike Srbije usvojila 2007.
godine.

Zakonom o regionalnom razvoju se ureduju:

1. ciljevi i nacela podsticanja regionalnog razvoja

2. evro regioni i razvojni regioni

3. ocenjivanje i razvrstavanje opstina prema stepenu
razvijenosti

4. razvojni dokumenti

5. institucionalni okvir

6. mere i podsticaji

7. finansiranje

Tekst Zakona o regionalnom razvoju je uraden u
skladu sa evropskim standardima regionalne politike.
Zakonom o regionalnom razvoju se uspostavlja
jedinstveni okvir za politiku regionalnog razvoja i prvi
put sistemski definiSe i ureduje oblast regionalnog
razvoja (tekst zakona je u formi Nacrta i nalazi se u
skupstinskoj proceduri).

Razlike u stepenu razvijenosti teritorijalnih delova
drzave Srbije su najvisi u Evropi i ono 5to je jo$ gore
pokazuju trend rasta iz godine u godinu. Prema
indeksu razvojne ugrozenosti, odnos izmedu
najrazvijenijeg i najnerazvijenijeg okruga je 1:7,
a kada se posmatraju nizi nivoi razlika je jos veca -
odnos izmedu najrazvijenijeg i najnerazvijenijeg
okruga je 1:15.

Prvi ozbiljan korak u reSavanju problema regionalnih
dispariteta ucinjen je donosenjem ,Strategije
regionalnog razvoja Srbije”. Ovaj dokument, prvi
put na sveobuhvatan i konzistentan nacin, posmatra
regionalni razvoj u Srbiji, sve probleme i disparitete
koji su nastali i predlaze niz mera za njihovo
ublazavanje i re3avanje.

Jedan od osnovnih zadataka sada je donosenje
Zakona o regionalnom razvoju, koji uskoro treba da
se nade pred parlamentom. Zakon o regionalnom
razvoju treba da odredi kriterijume za razvrstavanje
opStina i gradova u Cetiri grupe po razvijenosti, po
ekonomskim parametrima i u skladu sa praksom EU,
a za svaku grupu opstina bice definisane posebne
aktivnosti i mere aktivnih regionalnih politika.

Postavlja se sa pravom pitanje kakav je buduci
polozaj pokrajine Vojvodine danas u kontekstu
,Strategije regionalnog razvoja Republike Srbije
od 2007. do 2012. godine’, a sutra u kontekstu i
.Zakona o regionalnom razvoju Republike Srbije".
Jasno odredenje pozicije pokrajine Vojvodine je kao
$to smo rekli bitno za sve oblasti drustva, a posebno
privredu, u okviru koje se nalazi i oblast turizma.

Drzava Srbija je, prema predlogu buduceg Zakonu
o regionalnom razvoju Republike Srbije podeljena
na sedam regija, od kojih posebno mesto zauzimaju
pokrajina (regija) Vojvodina i grad Beograd.
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Odmah je vise nego jasno da je pokrajina Vojvodina
izdvojena kao poseban region, a Cinjenica je i da se
u okviru Strategije razvoja turizma Srbije, pokrajina
Vojvodinapominjekao posebanklaster.Toje gledajudi
Cisto tehnicki u redu, jer postoji podudarnost u
shvatanju okvira i dimenzija pokrajine Vojvodine, sto
je upravo jedan od znacajnih preduslova za rad na
razvoju turizma pokrajine Vojvodine.

Takode, u okviru “Strategije regionalnog razvoja
Republike Srbije od 2007. do 2012. godine”, a potom
i u“Nacrtu Zakona o regionalnom razvoju Republike
Srbije”, sem drzavne, znacajnu ulogu u regionalnom
razvoju imaju i pokrajinska, odnosno izvrSna vlast
lokalnih samouprava. Takode, viSe je nego jasno da
nize instance vlasti ne mogu delovati bez podrske
visih i da kada se pominje bilo kakav razvoj pojedinih
delova, odnosno regiona isti je nezamisliv bez
medusobne permanentne pozitivne interaktivnosti
izmedu svih stejkholdera uklju¢enih u rad na razvoju
jedne regije, kao i pojedinih delatnosti od znacaja za
prosparitet kako te regije, tako i drzave Srbije u celini.

Pokrajina Vojvodina je i kroz “Strategiju regionalnog
razvoja Republike Srbije od 2007. do 2012. godine’,
u delu koji se odnosi na analizu postojeceg stanja,
sagledana kao razvijeniji deo drzave Srbije, medutim
detaljnijom analizom svih parametara evidentno
je da i unutar pokrajine Vojvodine, posmatrane u
pomenutoj strategiji, kao celovitog regiona, postoje
vecidispariteti, prvenstveno ovoga puta s nase strane
sagledani kroz ekonomsku prizmu. Unutar pokrajine
Vojvodine daleko najrazvijeniji subregioni, koji se
naznacavaju u pomenutoj strategiji, su grad Novi Sad
i celokupan Juzno-backi, kao i Sremski okrug, ¢emu
doprinosi u znacajnoj meri relativno visok prirastaj
stanovnistva, zasnovan na migracionim kretanjima,
kao i joS uvek jaca industrijska proizvodnja, u odnosu
na ostale delove, ili kako je naznaceno u strategiji
subregione u Vojvodini.

Jasno je da i u Vojvodini, kao sigurno najrazvijenijoj
sredini u drzavi, posle Beograda, postoje tzv. “crne
rupe’, u kojima su minorne privredne pa i drustvene
aktivnosti. Uglavnom te “crne rupe” su na obodima
Vojvodine, ali ¢esto i u nekim srediSnjim delovima,
jednostavno u svakom smislu zapostavljeni delovi.
Odmabh se postavlja pitanje, kako oZiveti te delove.

Naravno, odgovor je samo teorijski jednostavan,
investiciama. Medutim, danas kada ni vece i
razvijenije sredine ne mogu da dodu do investitora,
to je mnogo teze uciniti u nekim nerazvijenim
delovima.

Takode, interesantno je s aspekta investicionih
ulaganja u sve oblasti privrede, pa s tim u vezi i
u oblast turizma, kao i s aspekta ravnomernije
regionalne i subregionalne razvijenosti, ista¢i da su
izvrSni organi Vojvodine utvrdili prema kriterijumu
ekonomske razvijenosti, mereno po pokazateljima,
grani¢nim vrednostima pokazatelja i ostalim
uslovima utvrdenim u ¢lanu 5. Odluke o kriterijumima
za utvrdivanje statusa nerazvijenih i nedovoljno
razvijenih opstina u pokrajini Vojvodini («Sluzbeni list
Autonomne Pokrajine Vojvodine», broj: 8/2006) da su
nerazvijene opstine u pokrajini Vojvodini u 2010.-toj
godini: Bela Crkva, Mali Ido3, Plandiste, Titel i Coka,
a nedovoljno razvijene: Ada, Alibunar, Ba¢, Backa
Topola, Backi Petrovac, Zabalj, Zitiste, Irig, Kovacica,
Kovin, Nova Crnja, Novi Becej, Novi Knezevac, Opovo,
OdZzaci, Ruma, Se¢anj,Sremski Karlovci i Sid.

Sto se ti¢ce ,Programa privrednog razvoja
Vojvodine” u njemu sektor turizma karakterise: a)
relativno mali obim turistickog prometa i nepovoljna
struktura, b) nedovoljna iskoris¢enost kapaciteta, c)
neizgradena turisticka marka, d) nedostatak stru¢nih
kadrova, d) konstantno nisko ucesce pokrajine
Vojvodine u ukupnom turistickom prometu drzave
Srbije (12%), e) pad posete domacih turista i pozitivna
kretanja posete stranih turista (broj nocenja turista je
na 60% od broja nocenja turista 1990. — te godine),
f) nedovoljna investiciona aktivnost, g) monolitna
struktura smestajnih  kapacitata, h) nedovoljna
vanpansionska potrosnja, i) nekonkurentne cene
smestaja, j) nedostatak internacionalnih hotelskih
lanaca... U ovom dokumentu se konstatuje da je
osnovni problem i ogranicenje dosadasnjeg razvoja
turizma nedovoljna konkurentnost turizma. U
savremenim uslovima, konkurentnost u turizmu
podrazumeva, nesamo povecanjeturisticke potrodnje
iobimturistickog prometa, ve¢ikonstantnorazvijanje
mehanizama privlaCenja novih turista, ostvarivanje
profitabilnosti i ocuvanje sopstvenih turisticki
interesantnih resursa. U pokrajini Vojvodini, navodi se
u Programu privrednog razvoja Vojvodine, oskudan
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je sadrzaj turisticke ponude, iako potencijali postoje,
zatim neadekvatna zastita urbanih turistickih jezgara
i turistickih centara, nedovoljna finansijska sredstva
usmerena ka turizmu, neodgovarajuca kvalifikaciona
struktura zaposlenih, kao i neadekvatan marketing.

Jedan od prioriteta u ,Programu privrednog razvoja
Vojvodine”, na kome treba da se bazira privrednirazvoj
pokrajine Vojvodine je razvoj turizma, uz naravno
sistemati¢no i analiticho reSavanje svih napred
iznetih problema, koji sprecavaju (opterecuju) razvoj
turizma Vojvodine. Zanimljivo je da u razvoju turizma
pokrajine Vojvodine znacajno mesto zauzima razvoj
nautickog turizma. U okviru Programa privrednog
razvoja pokrajine Vojvodine jasno je istaknuto
da je razvoj turizma, odnosno nautickog turizma
je imperativ socio-ekonomskog razvoja. Razvoj
infrastrukture za potrebe nautickog turizma, koja
podrazumeva izgradnju marina, turistickih atrakcija
na reci i sl. za cilj ima privlaCenje mnogo turista u
pokrajinu i povezivanje sa dunavskim re¢nim turama.
Relevantnost ovog programa, kako se navodi, se
zasniva i na zahtevu evropskih i svetskih turoperatora
za uklju¢ivanjem Vojvodine u nauticke turisticke
aranZmane i na sopstvenom interesu pokrajine
Vojvodine da poboljsa ponudu, konkurentnost,
zaposlenost i prihode u oblasti kako nautickog, tako
i turizma, uopste. Iz ,Programa privrednog razvoja
pokrajine Vojvodine” je evidentno da se u okviru
ukupnog privrednog razvoja znacajan akcenat stavlja
na razvoj turizma, posebno nauti¢kog turizma i to u
pravcu: izgradnje turisticke infrastrukture, povecenja
zaposlenosti, regionalnom razvoju...

Zanimljivo je da je u svrhu projekta razvoja turizma,
odnosno nautickog turizma u budzetu pokrajine
Vojvodine namenjeno 1.900.000,00 evra, a da je do
31.07.2008. na taj program utroseno svega 171.588,82
evra. Do sada realizovane aktivnosti su:

« lzrada "Studije mreze marina na Dunavu u AP
Vojvodini’,

« Na osnovu visekriterijumske analize, u 16
podunavskih opstina u pokrajini Vojvodini
definisano je 35 makro lokacija za izgradnju
marinana Dunavuito 13 primarnih, 9 sekundarnih
i 13 tercijarnih,

« Zakljuenjesporazumosaradnjinaimplementaciji

studije mreze marina na Dunavu u pokrajini
Vojvodini sa 15 opstina,

+  Zaklju€enisu ugovorisa 7 opstina o sufinansiranju
izrade planova detaljne regulacije za izgradnju
marina na primarnim makrolokacijamana Dunavu

« Aktivnosti na polju razvoja nautickog turizma
prezentovane su na VviSe internacionalnih i
domacih konferencija i stru¢nih skupova, sa ciljem
privlaCenja investitora

« Otvorena marina u Apatinu sa benzinskom
pumpom za turiste nauticare

Na osnovu svega iznetog moze se, nedvosmisleno,
konstatovati da se u okviru ,Programa privrednog
razvoja pokrajine Vojvodine’, znacajna paznja
usmerava na razvoj kako specifi¢nih oblika turizma,
kakav je nauticki turizam, tako i ukupnom turistickom
razvoju.

Turizam, kao grana privrede, kao $to smo napomenuli
od znacaja za razvoj pokrajine Vojvodine, moze da
ozZivi i manje sredine, jer i one imaju sigurno $ta da
ponude, kako domacim, tako i inostranim turistima,
da smanji nezaposlenost i siromastvo u istim, kao i da
doprinese njihovom brzem privrednom oporavku i
razvoju. Medutim, kao i u celoj drzavi Srbiji, i u manjim,
nerazvijenim delovima pokrajine Vojvodine (npr.
neka mesta u Juzno-banatskom i Severno-banatskom
okrugu), postoje prvenstveno krupni infrastrukturni
problemi, velika nezaposlenost i prisutno siromastvo.
Upravo ,Strategijom regionalnog razvoja Republike
Srbije od 2007. do 2012. godine’, kao i ,Programom
privrednog razvoja pokrajine Vojvodine”, obuhvacena
su i ova mesta, a jedna od znacajnih privrednih grana,
koja moze da pokrene razvoj ovih mesta je upravo
turizam. Zitelji ovih mesta, naravno, uz pomo¢
drzavnih organa, mogu da zapoc¢nu aktivnosti u vezi
sa npr. seoskim turizmom, u kome lezi mogucénost
ne samo razvoja sela, ve¢ i Citavog subregiona.
Naravno, da se tim putem ujedno reSava i pitanje
nezaposlenosti socijalno najugrozenijih grupa, kao
$to su mladi, Zene i nacionalne manjine.

Zakljucak koji se izvodi iz prethodne analize je da
PokrajinaVojvodinaima turisticki potencijal, medutim
bitna je sinhronizacija, koordinacija i usmeravnje svih
turistickih resursa ka zajedni¢kom cilju: maksimalnoj



Marketing strategija turizma Vojvodine

satisfakciji potencijalnih  potrosaca turistickog
proizvoda i turisticke wusluge, te ostvarivanju
pozitivnih finansijskih efekata, koji ¢e rezultirati kako
u unapredenju turisticke ponude, tako i u vecem
priviednom razvoju pokrajine Vojvodine. Ukupan
privredni razvoj pokrajine Vojvodine u velikoj meri

mora biti baziran na oZivljavanju i unapredenju
turizma, a snazno uporise ovoj konstataciji lezi u
¢injenici da je u okviru Programa privrednog razvoja
pokrajine Vojvodine upravo razvoj turizama stavljen
u grupu prioriteta.

2.2.Vojvodina kao Klaster u Strategiji razvoja turizma Srbije do

2015. godine

Strategija razvoja turizma Srbije do 2015. godine,
koju je za potrebe ministarstva nadleznog za turizam
izradila konsultantska kuca Horwath&Horwath u
saradnji sa Ekonomskim fakultetom Univerziteta u
Beogradu, usvojena je 2006. godine.

Uzimajuci u obzir principe racionalnog upravljanja
ekonomijom iskustva i principe koji regulisu
optimume u ekonomiji obima, Strategija razvoja
turizma sugerie potrebu za diferenciranjem i
organizacionim pojednostavljivanjem regionalnih
turistickih brendova. Sledeci te principe, predlazu
se karakteristi¢ni turisticki klasteri Srbije: Vojvodina,
Beograd, Zapadna Srbija i Isto¢na Srbija. Predlog
rasporeda karakteristicnih turistickih klastera u
Srbiji nije utemeljen na administrativho-upravnim
granicama koje postoje unutar zemlje ve(, pre svega,
na racionalnim uporistima u razli¢itim oblicima
ekonomije iskustva koji se, u pojedinim delovima
zemlje, mogu razviti.

Bez Sireg razvijanja i elaboriranja bududih “branding”

strategija vezanih za potencijalne srpske turisticke

klastere, u Strategiji se, na osnovu koncentracije

razliCitih tipova resursa u pojedinim delovima zemlje,

nude nacelne diferentne pozicioniraju¢e teme po

pojedinim klasterima:

+ Vojvodina - vodeno blago, panonski uzitak

+ Beograd - zavodljiv i uzbudljiv; kreativan i
inovativan

« Zapadna Srbija - istorija i tradicija s ruralnim
uzicima

+ Isto¢na Srbija - “life loving, breath taking” (i jos
uvek neotkrivena).

Od usvajanja Strategije potrebno je najmanje 5 do 6

godina da bi pojedine regije i/ili lokalne zajednice bile
osposobljene za potpuno preuzimanje odgovornosti
za sopstveni razvoj. Iz tog ugla gledano, danas nije
moguce zamisliti brzi rast konkurentnosti srpskih
turistickih proizvoda ako im se pristupi s lokalnih/
regionalnih pozicija, nezavisno od toga 5to to mora
biti dugoro¢ni cilj. Drugim recima, Srbiji trenutno
ne preostaje drugo nego da na centralnom nivou
osigura inteligentne poluge podrske za izgradnju
konkurentnosti na lokalnom nivou. Uzimajuci ovaj
kriterijum u obzir, tek Beograd i, delimi¢no, Vojvodina,
mogli bi bez vec¢ih napora da osiguraju interesnu
klastersku strukturu (proizvodi, preduzeca, spoljna
podrska znanja i istrazivanja i sl.), dok za ostala
podrucja Srbije jos uvek nije jasno ko se, zasto i kako
treba organizovati u interesu rasta konkurentnosti
turistickih proizvoda i/ili celih regija.

Kad je re¢ o problematici buduceg turistickog
strukturisanja (tj. turistickoj klasterizaciji) Srbije,
pitanje izgradnje novih i modernizacije izgradenih
koridora upucuje na cinjenicu da ¢e dovrsenjem
projekta i stavljanjem u funkciju modernizovanog
Koridora 10 i maksimalnim forsiranjem Dunava kao
plovnog puta, Vojvodina (sa skupom pripadajucih
razlicitih atrakcija) znatno popraviti postojecu trzisnu
poziciju za izgradnju, promociju i komercijalizovanje
sopstvenih turisti¢kih proizvoda.

Vojvodina, podru¢je bogato vodom i plodno srce
Srednje Evrope, s Novim Sadom kao sredistem koje
s ponosom isti¢e svoju srednjoevropsku urbanu
tradiciju, posebno je posvecena valorizaciji vodnih
tokova koji se nalaze na njenom podrugju, ali i
ubrzanom razvoju ruralnog turizma, te ugostiteljstva
baziranog na gastronomskoj bastini i autohtonim



Marketing strategija turizma Vojvodine

kulinarskim iskustvima brojnih etnickih grupa koje su
nastanile ovaj prostor.

Vojvodina se strateski pozicionira kao iskustvo vode
i panonski uzitak. Ona, dakle, igra na kartu re¢nog
i kanalskog vodenog blaga, nautickog turizma i
banja, i vrlo diversifikovane atrakcijske strukture
urbanih naselja, salasa, lovista, konjskih trkalista,
Cardi i aktivnosti specijalnih interesa. Vojvodina
takode igra na multikulturnu situaciju kao i grani¢nu
poziciju prema Evropskoj uniji. Hrana i gastronomija
su neizbezno povezane s njenom poljopriviednom

tradicijom. Brojni i 3aroliki jedinstveni prodajni
predlozi Vojvodine ¢e se modi ozbiljnije komunicirati
internacionalnom trziStu tek nakon rehabilitacije
bazi¢ne smestajne strukture, uspostavljanja nekoliko
znacajnih destinacijskih menadZment kompanija
i procesa profesionalnog pakovanja turisti¢kih
proizvoda. Subotica s Palicem, Novi Sad s Fruskom
Gorom, Gornje Podunavlje s ornitoloskim blagom,
vrdacki kraj i nekoliko individualnih punktova su
poluge za rast i razvoj ponude.

VOJVODINA: Vodeno blago, panonski uzitak
Resursna i atrakcijska osnova klastera

Priroda

Kultura

Dunav, Tisa i njihovi kanali

Gradovi i gradska jezgra

Jezera (Pali¢, Ludas, Carska bara)

Fruskogorski manastiri

Termalni i mineralni izvori sa banjama

Petrovaradinska tvrdava

Fruska Gora

Muzeji, galerije, ateljei

Deliblatska pescara

EXIT festival

Gomolova, Sirmium

Autohtona jela i pic¢a

Medunarodni filmski festival Pali¢

Festival etno hrane

Letnje pozorisne priredbe Aktivnosti
Konjicke trke Lov
Berbanski dani, Duzijanca Ribolov

Turizam klastera

Klju¢ni proizvodi klastera

245,6 hiljade dolazaka

Dogadaji

686,2 hiljade noc¢enja

Specijalni interesi

448 objekata za smestaj Nautika

7.689 lezaja

Planine i jezera

Prihod preduzeca 28,5 miliona EUR

Ruralni turizam

3.919 direktno zaposlenih u turizmu

Klju¢ni investicioni projekti

178 turisti¢kih preduzeca

Marine i turisticki kompleksi uz Dunav

Pali¢

Pali¢ - Subotica sa okolinom

Hoteli u gradovima i mestima

Salasi

Fruska Gora / Novi Sad

Gornje Podunavlje

Novi tematizovani projekti (Petrovaradinska tvrdava, Zobnatica,
Karadordevo)

Vrsac - Deliblatska pescara

Rehabilitacija banja

Zobnatica, Karadordevo

Projekti turisticke infrastrukture i sadrzaja slobodnog vremena

Ambiciozne projekcije rasta - 2015.

917 hiljade dolazaka

1.099,5 hiljade dolazaka

3.209,5 hiljade nocenja

3.848,4 hiljade nocenja

31.500 lezaja

35.700 lezaja
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MODEL RASTA - Umerena varijanta - 2015.

Polazeci od broja i procenjene strukture noc¢enja po
karakteristicnim proizvodima Srbije u 2004. godini, a
pod definisanim pretpostavkama, u Strategiji se pro-
cenjuje da ¢e u 2015. godini Srbija realizovati 15 mil-
iona (registrovanih) turistickih no¢enja, $to u odnosu
na 2004. godinu predstavlja povecanje od 2,25 puta,
odnosno stopu rasta od 8,5% prose¢no godisnje.

Kada je reC o distribuciji ostvarenih nocenja po
turistickim klasterima, na bazi ocene njihove resursne
osnove, sistema atrakcija, odnosno predispozicija za
razvoj pojedinih turistickih proizvoda, najveci broj
turistickih nocenja ostvario bi se na podrucju klastera
Zapadna Srbija (5,4 miliona noc¢enja), dok bi podrucje
Beograda (4,0 miliona nocenja), odnosno Vojvodina
(3,2 miliona nocenja) bili na drugom i tre¢em mes-
tu. Najmaniji broj turistickih nocenja (2,5 miliona),

u skladu s ocekivanjima, ostvario bi se na podru¢ju
klastera Isto¢na Srbija.

Paralelno sa rastom broja nocenja, povecavali bi se i
smestajni kapaciteti (sa oko 85 hiljada lezajeva u 2004.
godini na oko 150 hiljada u 2015. godini), pri ¢emu bi
se menjala i njihova danasnja struktura (znatno vece
ucesce hotelai slicnih smestajnih objekata, kao i vece
ucescée hotela sa 3* 4* i 5* u ukupnoj hotelskoj po-
nudi). U skladu sa brojem ostvarenih nocenja, najveci
broj lezajeva projektovan je u klasteru Zapadna Srbi-
ja, slede Beograd, Vojvodina i IstoCna Srbija. S druge,
strane, medutim, treba posebno istadi Cinjenicu da
bi najveca stopa rasta smestajnih kapaciteta trebalo
da se desi na podru¢ju Vojvodine (14,9% prosecno
godisnje), najvise usled vrlo niske baze, ali i izuzet-
nog, a trenutno vrlo slabo valorizovanog turistickog
potencijala ovog dela Srbije;

Portfolio proizvoda za turizam Srbije i procena njihovog trziSnog potencijala

Procena trzisnog

Turisticki proizvod

Turisticki klaster
(geografska celina)

Dominantni kapacitet

Danasnja pozicija
(procena nocenja)

potencijala 2015.
(nocenja)

Gradski odmor
(city breaks)

Kruzne ture
(Touring)

Beograd, Novi Sad

Beograd, Vojvodina

Hotel (3*-4%)

Hotel (3*-4%)

200.000 (3.0%)

66.430 (1.0%)

1.500.000 (10.0%)

1.000.000 (6.6%)

Poslovni turizam + 1.195.740 (18.0%) 3.000.000 (20.0%)
MICE . % Cx

. 0d toga business Beograd, Novi Sad Hotel (4*-5%) . 837.000 . 2.000.000

«  Odtoga MICE « 358.740 . 1.000.000
Zdravstveni turizam Jugozapadna Srbija | Welness Hotel (4*-5%) 2.125.760 (32.0%) 2.5000.000 (16.6%)
(Spa and wellness)

Planine i jezera Sve osim Beograda Hotel, Apartmani(3*-5%) 1.954.980 (29.4%) 3.050.000 (20.3%)
Nautika Vojvodina, Beograd Plovila, Hoteli (4*-5%) 26.572 (0.4%) 450.000 (3.0%)
Dogadaiji (Events) Svi klasteri Hoteli (3%) 465.010 (7.0%) 1.500.000 (10.0%)
Specijalni interesi Svi klasteri Nema pravila 200.000 (3.0%) 1.000.000 (6.6%)
Ruralni turizam Sve osim Beograda Seoska domacdinstva 408.580 (6.2%) 1.000.000 (6.6%)
UKUPNO 6.643.300 (100%) 15.000.000 (100%)




Marketing strategija turizma Vojvodine

Procena i projekcija domacdih i inostranih nocenja u Srbiji po proizvodima 2004. i 2015.

Turisticki proizvod 2004 2013
Ukupno Domaca % i Ukupno Domaca % d
?Crisst'::ec;igor 200.000 30.000 | 150 170000 85.0| 1.500.000 150.000 | 10.0| 1.350.000 | 90.0
F{;’j:i;?’e 66.430 o| 00| 66430]1000| 1.000.000 150000 | 150 | 850000 | &0
Poslovni turizam + MICE 1.195.740 837.018 | 70.0| 358722 | 30.0 3.000.000 1.330.000 | 44.3 1.670.000 | 55.7
. Od toga business 837.000 585.900 | 70.0 251.100 | 30.0 2.000.000 800.000 | 40.0 1.200.000 | 60.0
. Od toga MICE 358.740 251.118 | 70.0 107.622 | 30.0 1.000.000 530.000 | 53.0 470.000 | 47.0
Z(‘Sj;";‘(’jew;:‘r:gjs';“ 2125760 | 2061987 | 970| 63773| 30| 2500000 1.500.000 | 60.0| 1.000.000 | 40.0
Planine i jezera 1.954.980 1.857.163 | 95.0 97.745 5.0 3.050.000 2.135.000 | 70.0 915.000 | 30.0
Nautika 26.572 26.5721 100.0 0 0.0 450.000 382.500 | 85.0 67.500| 15.0
Dogadaji (Events) 465.010 441.760 | 95.0 23251 5.0 1.500.000 975.000 | 65.0 525.000 | 35.0
Specijalni interesi 200.000 127.624 | 63.8 72375 | 36.2 1.000.000 350.000 | 35.0 650.000 | 65.0
Ruralni turizam 408.580 408.580 | 100.0 0 0.0 1.000.000 850.000 | 85.0 150.000 | 15.0
Ukupno 6.643.300 | 6.790.703 | 87.2 | 852.297 | 12.8 | 15.000.000 7.822.500 | 52.2 | 7.177.500 | 47.9
Distribucija smestajnih kapaciteta dolazaka i no¢enja po turistickim klasterima Srbije
Turisticki Smestajni kapaciteti Dolasci Nocenja
b 2003 % 2015 % 2004 % 2015 % 2004 % 2015 %
Vojvodina 7869 | 92 31500 | 21.0 24500 | 123 917.000 | 167 666200 | 103 | 3209500 214
Bgregija 30462 | 355 35250 | 235 1.027300 | 14| 2635667 | 479 2460700 | 368 | 3963500 264
JZ Srbija 33998 | 396 66250 | 375| 540100 270 1345900 244 2703600 | 404 | 5382000| 359
Ji Srbija 13485 | 157 27000 180| 185000 93 606.173 | 11.0 836300 | 125| 2455000 164
Ukupno 85.814 | 100.0 | 150.000 | 100.0 | 1.997.400 | 100.0 | 5.504.340 | 100.0 6.685.800 | 100.0 | 15.000.000 | 100.0
Broj dana pune zauzetosti

;'I‘;;::':k' 2004 2015

Vojvodina 87.2 101.9

Beogradska regija 80.8 112.2

Jugozapadna Srbija 79.5 95.7

Jugoistocna Srbija 61.9 90.9

Ukupno 77.9 100.0
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MODEL RASTA - Ambiciozna varijanta - 2015.

Polazedi od broja i procenjene strukture nocenja po
karakteristi¢cnim proizvodima Srbije u 2004. godini,
a pod gore navedenim pretpostavkama, prema ovoj

varijanti u 2015. godini Srbija bi mogla da realizuje
18 miliona (registrovanih) turistickih nocenja, Sto u
odnosu na 2004. godinu predstavlja povecanje od
2,7 puta, odnosno stopu rasta od 10,5% prosecno
godisnje.

Procena i projekcija domacih i inostranih nocenja u Srbiji po proizvodima 2004. i 2015.

Turisticki proizvod 2004 2015
Ukupno Domaca % Strana % Ukupno Domaca % Strana %
?gissg:e‘;i:;m 200.000 30.000 | 150 170000 850 1.800.000 180.000 | 10.0| 1.620.000 | 90.0
:%’j:i;;"e 66.430 o| 00| 66430]| 1000 1.260.000 189.000 | 15.0 | 1.071.000 | 8
Poslovni turizam + MICE 1.195.740 837.018 | 70.0| 358.722 30.0 3.000.000 1.599.120 | 444 | 2.000.850| 55.5
. Od toga business 837.000 585.900 | 70.0 251.100 30.0 2.375.000 550.400 | 40.0| 1.425.600 | 60.0
. Od toga MICE 358.740 251.118 | 70.0 107.622 30.0 1.224.000 648.720 | 53.0 575.280 | 47.0
Z(g;:“’;‘(’jew;:‘r:'ezjs?" 2125760 | 2061987 | 970| 63773| 30| 3.150000| 1575000 500| 1.575.000| 50.0
Planine i jezera 1.954980 | 1.857.163 | 95.0 97.745 5.0 3.500.000 2.520.000 | 70.0| 1.090.000 | 30.0
Nautika 26.572 26.572 1 100.0 0 0.0 540.000 459.000 | 85.0 81.000 | 15.0
Dogadaji (Events) 465.010 441.760 | 95.0 23251 5.0 1.800.000 1.170.000 | 65.0 630.000 | 35.0
Specijalni interesi 200.000 127.624 | 63.8 72.375 36.2 1.080.000 378.000 | 36.0 702.000 | 65.0
Ruralni turizam 408.580 408.580 | 100.0 0 0.0 1.170.000 994.500 | 86.0 175.500 | 15.0
Ukupno 6.643.300 | 6.790.703 | 87.2 | 852.297 | 12.8| 18.000.000 8.084.820 | 60.4 | 8.935.380 | 49.8
Distribucija smestajnih kapaciteta dolazaka i noéenja po turistickim klasterima Srbije
Turisticki Smestajni kapaciteti Dolasci Nocenja
BRI 2003 % 2015 % 2004 % 2015 % 2004 % 2015 %
Vojvodina 7869 92| 35700| 210 245.00 123 1099543 [ 165 666.200 | 103 3.848400 | 214
Bgregija 30462 [ 355| 39.100| 230| 1.027.300| 514 3.165.800 | 47.9 2460700 |  36.8 4750200 | 264
JZ Srbija 33998 396| 63790| 375| 540.100| 27.0 1617975 | 245 2703600 | 404 5471900 |  36.0
JI Srbija 13485 | 157 31450 185| 185.000 93 723333 109 836300 [ 125 2929500 | 163
Ukupno 85.814 | 100.0 [ 170.000 | 100.0 [ 1.997.400 | 100.0 | 6.607.651 | 100.0 | 6.685.800 [ 100.0 18.000.000 | 100.0
Broj dana pune zauzetosti

l:‘;:te':k' 2004 2015

Vojvodina 87.2 107.8

Beogradska regija 80.8 121.5

Jugozapadna Srbija 79.5 101.5

Jugoistocna Srbija 61.9 93.1

Ukupno 77.9 105.9
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Strateski marketing plan

Vizija turizma Srbije 2015. godine

Srbija je podunavska, srednjoevropska i balkanska
zemlja koja u jednakoj meri ceni sve prirodne i
kulturne resurse kojima raspolaze.

Unutar celovite turisti¢ke vizije Srbije, odredene su
i vizije odabranih turistickih klastera kao prostornih
entiteta sa vlastitim sistemom iskustava koje je
moguce trziSno komunicirati svetskom turistickom
trzistu.

Vojvodina je vodom bogato plodno srce Srednje
Evrope. S ponosom istice svoju srednjeevropsku
urbanu tradiciju. Posebno je posvecena zastiti i
turistickoj valorizaciji vodenih tokova i urbanih
centara koje povezuje idilicna panonska ravnica.
Svesna svojih autohtonih kulturnih, prirodnih,
gastronomskih i rekreativnih vrednosti, kao i svoje
otvorenosti i okrenutosti Evropi, Vojvodina posebno
igra na kartu nauti¢kog, ruralnog, banjskog i turizma
specijalnih interesa. Salasi i inteligentno strukturirani
panonski resorti su inovativni oblici ponude koji se
nude evropskom trzistu.

Pozicioniranje

Srbija

Gde Dunav srece Balkan

Vojvodina
Vodeno blago panonski
uzitak

Beograd

Zavodljiv i uzbudljiv, grad
dobrih vibracija

Izborom odluke o centralnom pozicioniranju Srbije,
otvorio bi se prostor za postepenu i sistematsku
razradu klasterskih pozicioniranja koje su u vezi sa
prethodno datim vizijama klastera, a u interakciji sa
svojim atrakcijskim i resursnim izvorima. Pravilno
pozicioniranje klastera ima sledece prednosti:

« obogacuje ponudu raznovrsnim dozivljajima

+ povecava  zadovoljstvo  turista  ciljanim
proizvodima

+ diferencira se u odnosu na konkurente

+ izbegava internu konkurenciju medu srpskim
klasterima

« stvaraosnovezastrategijukomuniciranjaigradnju

JZ Srbija
Okrivanje zivota u tradiciji
i prirodi

JI Srbija
Jos uvek nedirnuta, jos
uvek neotkrivena

imidza konkurentske

prednosti

naglasavaju¢i  glavne

U predlozenom pozicioniranju srpskih turistickih
klastera, a na osnovu sprovedenih istrazivanja i
komunikacija sa interesnim grupama, trazeni su
odgovori na sledeca pitanja:

+ koje proizvode nudimo?

« kome nudimo nase proizvode?

- kakav je karakter i da li ga odreduju klijenti koje
odaberemo?

+ kakva je atmosfera i da li je odreduje karakter koji
odaberemo?
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Vojvodina
Prilikom pozicioniranja Vojvodine uzete su u obzir
sledece karakteristike:

Glavne koristi:

1. Dozivljaj vode

2. Panonski nacin zivota

3. Romanti¢ne male destinacije

Diferenciranje:
1. Dozivljaj vode na panonskoj
kontinenta)

ravni (usred

Imidz:

1. Multikulturalnost

2. Panonska ravnica

3. Zivotnavodiiuzvodu

Vojvodina igra na kartu re¢nog i kanalskog blaga
usko povezanog sa nautickim turizmom, nadzemnog
i podzemnog vodenog bogatstva izrazenog kroz
banje, kao i diversifikovanih atrakcija i aktivnosti
specijalnih interesa koje se protezu od urbanih
naselja, preko salasa pa sve do cardi.

Glavna ideja pod kojom ¢e se Vojvodina
komercijalizovati i promovisati, odnosno centralni
identitet ovog klastera:

Vodeno blago, panonski uzitak

Materijalizacijom pojma Vojvodine kroz proizvod,
licnost i simbol dobija se prosireni identitet klastera:

Vojvodina kao proizvod
« Kultura

« Aktivna

+ Rekeijezera

« Povezana sa prirodom

Vojvodina kao licnost
+ Ljubitelj vinaihrane
+ Obozavatelj vode

+ Gostoljubiva

+ Kreativna

« Ekstrovertna

Vojvodina kao simbol
+ DunaviTisa

« Pali¢

+  Fruska gora

+ Petrovaradin

+ Salasi

Sistemskom razradom prednosti koje Vojvodina pruza
kreira se sistem vrednosti koji ¢e regija komunicirati
prema svetu:

Funkcionalne prednosti
«  Usput (koridori)

+ Dostupnost

« Aktivan nacin zivota

+ Raznolikost

Emocionalne prednosti
« Senzualnost

+ Romanti¢na

+ IstraZzivanje

« Atmosfera zZivosti

+ Druzenje sa ljudima

Prednosti samoizrazavanja
+  Umetnickog duha

+ Romantic¢an beg

« Voli prirodu i tradiciju

+  Probirljiva

+ Gastronom

Klasterske strategije poslovnog portfolija

Da bi se pristupilo marketiranju specifi¢nih
destinacija u Marketing planu je primenjen odredeni
set kriterijuma i klasifikovane su destinacije u
odredene nivoe. Sve destinacije se u blizoj ili daljoj
buducnosti mogu premestati iz jednog nivoa u drugi
zbog odredenog strateskog razvoja odnosno uticaja
marketinskihsila.Toznacida je uzeta sadasnjasituacija
sa doti¢nim destinacijama kao i njihov potencijal
sa stru¢nog gledista. MozZe se predvideti da ¢e se u
budu¢nosti neke destinacije mozda brze razvijati od
predvidenog, odnosno da ce se druge destinacije
sporije razvijati od predvidenog. Dodatno, u nekim
destinacijama ¢e do¢i do preklapanja nadleznosti
regionalnih (klasterskih) turisti¢kih organizacija.
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Destinacije nivoa 1.

Ovo su destinacije koje trenutnoili potencijalno mogu

privu¢i snazan miks medunarodnih, nacionalnih,

regionalnih i lokalnih gostiju i koje posebno

karakteridu medunarodna i nacionalna atraktivnost

koja se slaze sa glavnim snagama proizvoda. Ove

destinacije imaju kapacitet da:

+  privuku vedi broj gostiju

« omoguce visestruki izbor smestaja, atrakcija i
usluga da se maksimizira dozivljaj gostiju (duzina
boravka i potrosnja)

« doprinesu disperziji gostiju (geografski i sezonski)

« omoguce visoko zadovoljstvo gostiju

Destinacije nivoa 2.

Ovo su destinacije koje trenutno privlace nacionalne,
regionalne i lokalne goste te demonstriraju
nacionalnu atraktivnost i/ ilimedunarodni potencijal.

Destinacije nivoa 3.

Radi se o destinacijama koje privlate uglavhom
regionalne i lokalne goste, koje mogu biti tacke
zaustavljanja tura (radi odredene atrakcije ili samo
kao smestajni centar).

Strategija proizvodnog portfolija klastera Vojvodina

Proizvodni portfolio
D_e ::(I:'ua:ilfa Nivo Gradsk.i ':3::::: I.’!anine Ruralni Zdra\{stveni I.'"osebn.i Dogadaji | Nautika K'::tz:-a
odmori + MICE i jezera | turizam turizam interesi vanja

Severnobacki X XX XXX XX XX XXX XX XX
Zapadnobacki XX XX XX XXX XXX X
Severnobanatski X XX XX XXX XXX XX
Zapadnobanatski X X XX XX XX
Juznobanatski X XX XX XX X XX X
Juznobacki XX XXX XX XX XX XXX XXX XX
Sremski XX XX XX X X

Medunarodno, nacionalno, regionalno i lokalno e Kratki rok

Nacionalno, regionalno i loklano XX Srednji rok

regionalno i lokalno XXX Dugi rok

TrziSne strategije klastera

Trzisne strategije klastera se definidu na nacin da
uzimaju u obzir saobracajni polozaj, trendove i
kretanja na inostranim trziStima traznje proizvodnog
portfolija svakog klastera kao i opSte strukturisanje
turistickih klastera Srbije. Odredeni su prioriteti u vidu
tri grupe sa stanovista veli¢ine napora marketinskih
aktivnosti na pojedinim inostranim trzistima (npr.
prioritet A zahteva vecu paznju i jace marketinske
napore). Vojvodina ima povoljan saobracajni polozaj
jer se nalazi na raskrsnici Koridora 10 i Koridora 7 i
treba da iskoristi priliku da privuce trzista kojima je

relativno lako dostupna. S obzirom na saobracajni
polozaj, ali i s obzirom na trendove i kretanja na
inostranim trzistima traznje za proizvodima koji su u
portfoliju Vojvodine, mogu se navesti sledeca ciljna
trzista Vojvodine prema prioritetima do 2010. godine:

Prioritet A Prioritet B Prioritet C
Madarska Poljska Rumunija
Austrija Slovenija Bugarska
Nemacka Cedka BiH

Italija Francuska Hrvatska
Slovacka V. Britnanija Makedonija
60% nocenja 20% nocenja 20% nocenja
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Medutim, prema statistickim podacima koje je
naveo direktor Turisticke organizacije Vojvodine
Gvozden Perkovi¢ u pokrajini je tokom 2008. godine
boravilo vise od 330.000 turista, od kojih su trec¢ina
bili strani gosti, dok je u isto vreme ostvareno oko
880.000 nocenja, $to je za Sest odsto vise u odnosu
na prethodnu godinu, najveci promet, posmatrano
prema broju nocenja, ostvarili su gosti iz Crne Gore i
BiH, a potom slede Nemci, Slovenci, Italijani i turisti iz
Makedonije.

Prema navodima Dennis van der Avoort, Europe
Destination Marketing, Holandija: Srbija bi 2010.
godine trebala da se nade u katalozima 10 holandskih
turoperatora.

Osim toga, prilikom Proslave 310 godina Karlovackog
mira, u razgovorima sa zvani¢nicima, ali isto tako i sa
medijima, turski amrasador Suha Umar, obecao je
da ce se broj turskih turista u Srbiji povecati. Naime,
u Turskoj, koja je u davna vremena bila ogromna
imperija, vlada interesovanje medu turistima da
posete prostore kojima su nekada njihovi preci
vladali. Za sada, najvedi broj turista iz Turske dolazi
tokom dunavskih kruza.

Marketinske aktivnosti na nacionalnom nivouina
nivou klastera

U cilju izvodenja efikasnih marketinskih aktivnosti u

Marketing planu se predlazu sledecée aktivnosti na

nacionalnom i klasterskom nivou:

1. ¢vrsta saradnja

2. dobra distribucija i podela marketinskih zadataka
kako bi se izbeglo nepotrebno gubljenje energije
i finansijskih sredstava.

Na centralnom (nacionalnom) nivou najvaznije
su komercijalne i komunikacione aktivnosti kao
i strateSko kreiranje proizvoda. Na klasterskom
nivou su najvaznije aktivnosti vezane uz turisticke
proizvode. Na podru¢ju marketinga sve snage
regionalnih (klasterskih) marketinskih organizacija
moraju biti usmerene na razvoj aktivnosti i izdavanje
posebnih vodica i broSura koje treba da doprinesu
unapredenju turistickog dozivljaja na odredenom
podrucju. Promotivne aktivnosti klastera bi trebalo da
budu ogranicene na susedna trziSta i domace trziste.
Na udaljenim trzistima traznje klasteri moraju usko
saradivati s nacionalnom turistickom organizacijom.

Voivodina Nacionalni | Klasterski
Marie  Anne Frances, IRMA Communication, J nivo nivo
Francuska: 19.000 turista iz Francuske je u proteklom | Marketinska infrastruktura
period posetilo Srbiju, $to ukazuje na porast |Kreiranje marke i stvaranje imidza . oo
interesovanja francusk'lh turlst,a za Srbiju IVOJVOdInl..I. Baza podataka o N
Ona takode potvrduje da ¢e 7 touroperatora iz R —
Francuske uvrstiti Srbiju u svoju ponudu. ana forograta T Tmova nax
Marketinski informacioni sistem x
o
Na osnovu ovih informacija moze se dati sledeci (MIS) — —
prikaz ciljnih trzista prema prioritetima: Sistem prodaje i komercijalizacije
Razvoj internet portala * foRof o]
Primarna trzista | Perspektivna Nova trzista Turisticki sajmovi ** o
trzista Press putovanja i izleti upozna- . 0o
Srbija Italija Velika Britanija vanja
Crna Gora Rusija Spanija Semin.ari razvoja proizvoda i %k o
BiH Holandija Belgija prodaje
Nemacka Rumunija Turska Kooperativni marketing REX ox
Slovenija Francuska Kina Sistem komunikacije
Hrvatska Cedka Japan Odnosi sa javnoscu i press biro *k
Makedonija Slovacka Indija Publikacije *x% o
Madarska Austrija SAD Brosura / vodic¢ dogadaja * on
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Publicitet - oglasavanje *% oo +  proizvodno orjentisana

Turisti¢ki informatori / info punk- v . prU%a|a b! usluge kla.xsterlma

tovi na ulazu u Srbiju a - pruZala bi usluge privatnom sektoru

« brinula bi o menadzmentu srpskog turisti¢ckog
brenda i 0 nacionalnoj promociji.

Interni marketing / ljudski resursi

Seminari za razvoj proizvoda i . : .
paketa )P xH o Na nivou klastera se uspostavlja struktura koja
Nagrade | priznanja rx o ima naglasak na aktivnosti razvoja proizvoda i

koordinacije lokalnih turistickih organizacija na

seminari prodaje i komerci- podrugjima klastera(regija). Drugim rec¢ima, klasterske

jalizacije, imidza i poboljsanja *Hk% o sy . . .
dizajna turisticke organizacije jesu transmisija za promociju
. — i prodaju izmedu krovne i brojnih destinacijskih
Bencmark putovanja i razvijanje K% - P VJ . . .Jv . . J ..
ideja menadZment organizacija/turistickih organizacija,
" 2 Nizak nivo ukljucenost dok na polju razvoja proizvoda, odnosa sa gostima

i organizovanja sistema informisanja, imaju aktivnu
ulogu i odgovornost izgradnje kapaciteta lokalnih
turistickih  organizacija. Klasterske organizacije

Organizacija marketing sistema Srbije tako poprimaju ulogu destinacijskih menadZment
organizacija, te ulaze u jaku saradnju s privatnim

Turisti¢ka organizacija Srbije kao krovna organizacija sektorom na podrucju razvoja proizvoda i stvaranja
bila bi: celovitog turistickog lanca vrednosti i sistema

**, 11 - Srednji nivo uklju¢enosti

*** g -\Visok nivo ukljucenosti

Organizaciona Sema marketing sistema Srbije

TO Srbije
(Destinacijska markeing organizacija)

Razvoj proizvoda Promocija i prodaja

Vojvodina Beograd JI Srbija JZ Srbija
klasterska/destinacijska klasterska/destinacijska klasterska/destinacijska klasterska/destinacijska
menadzment organizacija menadzment organizacija menadzment organizacija menadZment organizacija

Razvoj Promocija i Razvoj Promocija i Razvoj Promocija i Razvoj Promocija i
proizvoda prodaja proizvoda prodaja proizvoda prodaja proizvoda prodaja

Destinacijska Destinacijska Destinacijska Destinacijska
menadzment organizacija menadzment organizacija menadzment organizacija menadzment organizacija
Turisticki informativni Turisticki informativni Turisticki informativni Turisticki informativni

centri centri centri centri




Marketing strategija turizma Vojvodine

iskustava u klasterima.
Klasterska turisticka organizacija

Klju¢na pozicija klasterskih organizacija je stvaranje
turistickih proizvoda, njihovo objedinjavanje u
promotivne i komercijalne aktivnosti na nacionalnom
nivou, koordinacija lokalnih turistickih organizacija
i podrska podizanju njihovog konkurentskog
kapaciteta.

U Vojvodini je u trenutku donosenja Marketing plana
delovalo 18 lokalnih turistickih organizacija i uocena
je uobicajena disfunkcija poslovnih misija i to pocev
od manjih opstinskih turistickih organizacija, preko
Novog Sada pa do same Turisticke organizacije
Vojvodine.

Turisticka organizacija Vojvodine, kao marketinski
predstavnik klastera orijentisan ka proizvodu, ima
misiju da uskladi lokalne organizacije i da sluzi kao
kreativna i saradnicka turisticka organizacija prema
Turisti¢ckoj organizaciji Srbije.

2.3. Resursna osnova za razvoj turizma Vojvodine

Atraktivnost kao osnova razvoja turizma

Turisticko-geografski polozaj Vojvodine ima
vaznu ulogu u turisti¢koj valorizaciji Pokrajine, a time
i njenih turisti¢ckih resursa znacajnih za stvaranje
turisticke ponude razli¢ite strukture i organizacije.
On predstavlja slozenu kategoriju koja obuhvata:
1) geografski polozaj; 2) karakteristike granica i
granic¢nih prelaza 3) turisticki polozaj.

Geografski poloZzaj odreduje odnos Vojvodine
prirodno-geografskim celinama kojima pripada ili
je u neposrednom kontaktu. Vojvodina se prostire
izmedu 44°38" i 46°11’ (Hajdukovo, 10 km severno
od Subotice) severne geografske Sirine, odnosno
18°49' i 23°00' isto¢ne geografske duzine. Cetrdeset
peta paralela prolazi pored Bele Crkve, Banatskog
Novog Sela, Stare Pazove, Rume i Sremske Mitrovice.
Ona odreduje vecu pripadnost Vojvodine severnom
delu severne Zemljine hemisfere (Romeli¢, 2002).
Odreduju¢i polozaj Vojvodine prema vaznijim
geografskim celinama kojima ona pripada, jasno se
uocava njena srednjoevropska i podunavska pozicija.
Vojvodina u celini pripada Srednjoj Evropi. Prirodni
uslovi ovog dela ukljucuju u sebi ravnicarski prostor
sa vodenim tokovima koji imaju prostrane doline i
vodene povrsine pogodne za razvoj odgovarajucih
oblika rekreacije, zatim niske planine koje imaju

pored ostalog izletni¢ko-rekreativnhu funkcionalnu
usmerenost. Vekovni uticaji srednje Evrope i slozena
etnicka struktura uslovili su specificnosti u urbanoj
strukturi prostora sa visokim udelom gradskog
stanovniStva S$to je stvorilo raznovrsnu i bogatu
turisti¢cku ponudu kulturno-istorijskog, etnografskog,
sportsko-rekreativnog i drugog karaktera i sadrzaja.
Cinjenica da kroz Srbiju Dunav prolazi duzinom
od 588 km ili oko petine (21,1%) ukupne duzine
(2.783 km) uslovljava njenu znatnu usmerenost
prema ovom vodenom toku, odnosno njegovoj
funkcionalnoj strukturi i znacaju u turizmu. Dunavom
postoji mogucnost ostvarivanja veze sa Srednjom
i Zapadnom Evropom kao znacajnim turistickim
disperzivama, s jedne, i posredstvom Vlaske nizije i
Crnog mora sa isto¢nom Evropom i Azijom, s druge
strane. Ovakav znacaj je pojacan spajanjem Dunava
sa vodenim tokovima Majna i Rajna, Sto omogucava
razvoj nautickog turizma u koji se Vojvodina mora
ukljuciti turistickom valorizacijom Dunava i njegove
gravitacione zone.

Veliéina i granice. Povrsina Vojvodine iznosi 21.506
km2, gde zZivi 2.024.487 stanovnika (2002) u 466
naseljenih mesta.
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Granica prema Madarskoj ima ukupnu duzinu od
166 km, od cega 154 km suvozemne i 12 km recne.
Granica je ravnicarska i time lako savladiva. Preko nje
se ostvaruju drumske saobracajne veze na relacijama:
Sombor - Bezdan - Baja, Subotica - Kelebija - Pecuj,
Subotica - Horgo$ - Segedin - Budimpesta, Senta -
Kanjiza - Horgos - Segedin i Kikinda - Novi Knezevac
- Pala - Segedin - Budimpesta. Najvedi znacaj ima
put Subotica - Budimpesta (E-75), posto ima klju¢nu
ulogu u povezivanju Srbije sa Srednjom i Severnom
Evropom. Sa pomenutom saobracajnicom priblizno
se poklapa Zeleznicka veza. Njen turisticki znacaj
lezi u nadovezivanju na magistralne pruge Subotica
- Novi Sad - Beograd - Ni$ — Sofija — Istambul, zatim
Beograd - Skopje - Solun - Atina i Beograd - Bar,
$to omogucava promet turista iz unutrasnjih delova
Evrope prema Mediteranu. Zelezni¢ki grani¢ni prelazi
prema Madarskoj su Kelebija i Horgos, a drumski Backi
Breg, Kelebija, Horgo$ i Pala. Najveci broj putnika je
registrovan na prelazu Horgos, zatim slede - Kelebija
i BacCki Breg. Godisnje se registruje oko 15 miliona
prelazaka granice u oba pravca.

DuzZina granice prema Rumuniji (uklju¢ujudi i deo u
centralnom delu Srbije) iznosi 544 km. Suvozemna
granica (267 km) je kra¢aodrecne (277 km). Najvaznija
Zeleznicka veza sa Rumunijom ostvaruje se na relaciji
Vrsac - Temisvar, koja se od VrSca nastavlja prema
Beogradu, a od TemiSvara za Bukurest. Drumska
saobracajna veza ostvaruje se na pravcima: Kikinda
- Temisvar, Srpska Crnja - Zombolj - Temisvar, Vrsac -
Temisvar, Bela Crkva - Bazja$. Za tranzitna turistickih
kretanja, najveci znacaj ima put koji povezuje Vrsac
sa TemiSvarem, bududi da spaja i glavne gradove
i najvaznije disperzivne centre obeju zemalja. Na
srpkso-rumunskoj graniciZzeleznicki prelazisu:Kikinda
i Vrac; a drumski su: Nakovo, Srpska Crnja, Vatin i
Kaluderovo. Godisnji promet putnika dostize svega
4-5 miliona. Granica prema Hrvatskoj je pretezno
ravnicarska izuzev fruskogorskog dela. Duzina
granice iznosi 315 km, od ¢ega kopnene 183 km i
re¢ne 132 km. Grani¢ni prelazi su Batina, Bogojevo,
Backa Palanka, Ljuba, Sid, Batrovci i Jamena.

Turisticki polozaj Vojvodine je sadrzan u slede¢im
turisticki relevantnim meduodnosnim relacijama:
1) polozaj prema glavnim turistickim pravcima,
2) polozaj prema glavnim emitivnim turisti¢kim

prostorima (emitivna trzista) 3) polozaj prema
glavnim konkurentskim zemljama

Polozaj prema glavnim turistickim pravcima. Od
postojecih, turistickih pravaca u Evropi, Zapadni i
Centralni mediteranski, ne spadaju u domen turizma
Vojvodine, posto je prvi na relaciji Zapadna i Severna
Evropa - Azurna obala, odnosno AndaluzijaiBalearska
ostrva, a drugi u pravcu Severna i Zapadna Evropa
- primorski i kontinentalni predeli Italije. Istocni
mediteranski pravac povezuje Severnu, Centralnu
i Zapadnu Evropu sa Jadranskim, Egejskim i Crnim
morem. Otuda i njegov znacaj za kretanje stranih
turista u Vojvodinu, odnosno Srbiju, drzave bivse
jugoslovenske republike, Gr¢ku, Rumuniju i Bugarsku.
On je duzi od ostalih, a karakterisu ga losiji kvalitet i
manja gustina saobracajnica. Prednost ovog pravca
je u tome $to ima funkciju povezivanja evropskog i
azijskog kontinenta, zbog ¢ega Vojvodini i Srbiji pruza
dobre mogucnosti za razvoj tranzitnog turizma.

Polozaj prema glavnim turistickim emitivnim
prostorima (emitivna trzZista). Glavni turisticki
disperzivi za Vojvodinu su zemlje Srednje, Zapadne
i Severne Evrope, jer je dosadasnji razvoj inostranog
turizma pokazao najvedi priliv turista iz ovih regija.
Sa odvajanjem jugoslovenskih republika, Vojvodina,
odnosno Srbija, u celini je dobila nove konkurente u
turistickoj ponudi. Osim toga, pogorsan je i polozaj
prema ltaliji, nekim zemljama Centralne Evrope, kao
i prema Zapadnoj Evropi. To se posebno odnosi na
zemlje iz kojih je nekada ostvarivan veliki priliv turista
- Nemacka, Austrija i Italija. Polozaj prema Francuskoj,
Velikoj Britaniji i zemljama Severne Evrope, inace i
ranije neopovoljan, sada je pogorsan. S druge strane,
Vojvodina (i cela Srbija) je zadrzala povoljan odnos
prema zemljama Isto¢ne Evrope i Gr¢koj. Medutim,
iako one spadaju u red zemalja sa skromnijim
disperzivnim  mogucnostima, novija turisticka
kretanja pokazuju da Vojvodina moze racunati na
turiste iz Istocne Evrope i da, prema tome, dobar deo
turisticke ponude treba prilagodi karakteristikama i
zahtevima ovih trzista.

Polozaj prema konkurentnim turistickim zemljama.
Polozaj Vojvodine u odnosu na konkurentske zemlje
je nepovoljniji od stanja koje je postojalo u vreme
SFR Jugoslavije. To proistice iz ¢injenice da je zapadni
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deo bivse SFRJ, koji je blizi klju¢nim evropskim
turistickim disperzivima, odvojen u posebne drzave.
Istovremeno je on zadrzao i primorski, znatno
poseceniji deo bivieg jugoslovenskog Jadranskog
mora i Alpsku regiju, prostore koji su bili reprezenti
bivieg jugoslovenskog turizma.

Vojvodina ima nepovoljniji turisticko-geografski

Prirodni uslovi za razvoj turizma

Reljef. Danasniji reljef Vojvodine je rezultat nabiranja,
rasedanja, periodi¢nog navejavanja lesa, erozivnog
rada reka, padavina i dr. U Vojvodini se izdvajaju
slede¢e reljefne celine: planine, pescare, lesne
zaravni, lesne ili diluvijalne terase i aluvijalne ravni.
Ove celine pruzaju dobre uslove za razvoj masovnih
ili alternativnih oblika turizma. Pojedine prirodne
celine, o¢uvane ili malo promenjene, takode pruzaju
dobre uslove za turisticke rekreativne aktivnosti koje
imaju dugu tradiciju i klasi¢ni karakter sa retkim
pokusajima inovacija u tim okvirima.

Fruska gora. Turisticko-geografski poloZaj. Fruska
gora je planina duga 78 km, Siroko do 12,5 km i
povriine oko 500 km?. Svojim poloZzajem predstavlja
niski planinski greben koji povezuje slavonske
i Sumadijske planine. Po prostranstvu ona cini
najdominantniju orografsku celinu u Vojvodini i
severnom delu Srbije. Hidrografski posmatrano,
u Sirem smislu, smestena je izmedu Dunava na
severu i istoku i Save na jugu. Turisticko-geografski
polozaj Fruske gore se moze oceniti kao povoljan,
jer je uklju¢ena u slozen sistem saobracajnica raznih
kategorija i kvaliteta. U puteve prvog reda spadaju
Novi Sad - Beograd, Novi Sad - Iriski venac - Ruma -
Sabac. Duz severno i juzno orijentisanih poto¢nih
dolina koje se medusobno suceljavaju, izgradeno je
viSe saobracajnica koje popre¢no presecaju planinu
omogucavajuci priblizavanje motorizovanih turista i
do najskrivenijih turisti¢kih lokaliteta.

Reljefne vrednosti. Fruska gora predstavlja relativho
nizak planinski masiv sa bilom diferenciranim u tri
celine: zapadna i isto¢na (200-300 m), te centralna
(300-539 m). Osnove morfoloskog obelezja planine

polozaj u odnosu na Hrvatsku i Sloveniju. S druge
strane, polozaj u odnosu na Bugarsku, Rumuniju
i Grcku je povoljniji, zbog vece blizine Vojvodine i
Srbije Srednjoj i Zapadnoj Evropi.

¢ine terase visine 450-539 m, 380-400 m, 310-360 m i
150-250 m i brojne potocne doline sa juzne i severne
strane. Frusku goru kao relativno nizak planinski
masiv sa padinama stepenicarskog karaktera i blagih
prelaza, karakteriSe pristupacnost i pogodnost za
sportsko-rekreativne aktivnosti (Tomic i drugi, 2004).

Klimatske vrednosti. lako je Fruska gora niska planina
relativno malog prostranstva, ona uti¢e na izmene
klime kontinentalnih nizijskih prostora. Na osnovu
podataka sa meteoroloske stanice na Iriskom vencu
(444 m), a uzimajuci u obzir klimatske faktore koji
prvenstveno proizilaze iz razlika u nadmorskoj visini,
mogu se izvesti zakljucci o stanju bitnijih klimatskih
elemenata. Temperaturne prilike ne odstupaju
znacajnije u odnosu na susedne oblasti. Negativne
temperature na celoj planini karakteristicne su za
januar i iznose od -1°C do -1,5°C. U toku tri zimska
meseca prosecna temperatura vazduha iznosi 0,4°C.
Najtopliji mesec je avgust sa srednjom temperaturom
oko 21°C (Iriski venac 20,4°C). Najucestaliji vetarovi
na ovom prostoru su severozapadni (257%o) i
jugoistocni (133 %o). Na visini od 100 do 200 m (307
km?), prose¢no godisnje padne oko 650 mm; od 200
do 300 m (306 km2) - 700 mm; od 300 do 400 m (69
km?) - 750 mm i preko 400 m (oko 23 km?) godi$nja
suma padavina je oko 780 mm. Najkisovitiji je jun sa
109 mm. Sekundarni maksimum je novembra (67
mm). Najmanja koli¢ina padavina je 36 mm (juli),
dok je sekundarni minimum septembra (40 mm).
Snezni pokrivac se na Fruskoj gori prosecno godisnje
zadrzava oko 40 dana.

Hidrografske vrednosti. Od ukupnih koli¢ina
atmosferskih padavina koje se pojavljuju na Planini,
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najve¢i deo odlazi kroz zemljiSni pokriva¢ ili u
obodnim delovima kroz lesne naslage. Manji deo
te¢e povrsinski stvarajuci interesantne potocne
doline i jaruge. Periodski izvori izbijaju iz svih tipova
izdani (uglavnom iz kre¢njackih, pelitskih terena i
iz podzemnih voda), a najéesce se javljaju u vreme
topljenjasnegaiprole¢nih padavina. Povremeniizvori
(iz kre¢njackih stena) se javljaju posle vrlo intenzivnih
ali kratkotrajnih padavina, odnosno letnjih pljuskova.
Vodeni tokovi su mahom periodi¢nog, a delom
i stalnog karaktera. Najznacajniji se Patka bara,
Esikovacki potok, Cerevicki potok, Novoselski potok,
Citluk, Tekenis, Almas, Cedomir-potok, Potoranj,
LiSvar, Nestinski potok i dr. Za potrebe zastite od
bujica, odnosno poplava, u pojedinim, narocito
gornjim delovima tokova izgradena su sanaciona
jezera, koja su mahom poribljena. Danas su neka od
njih atraktivne rekreativne zone. Najveca su kod Sota,
Erdevika, Pavlovaca, Rivice, Dobrodola itd. Na Fruskoj
gori postoji nekoliko lokaliteta termo-mineralnih
voda - Vrdnik, Stari Slankamen, Ljuba i kod manastira
Staro Hopovo (Petrovi¢ i drugi, 1980), koji su izuzetan
turisticki potencijal.

Biogeografske vrednosti. Sama (Cinjenica da je
Fruska gora nacionalni park upucuje i na znacajne
biogeografske vrednosti. U nizim delovima
nacionalnog parka, odnosno aluvijalnoj ravni Dunava,
lesnoj zaravni i nekim poto¢nim dolinama nalaze se
orani¢ne povrsine, livade i pasnjaci. Na padinama i
proplancima prostiru se vocnjaci i vinogradi. I1znad
300 m nadmorske visine uglavhom se prostiru
sumski kompleksi. Posebno su vredne ciste lipove
i Sume hrasta kitnjaka. Me3Sovite Sume kitnjaka i
graba predstavljaju kombinaciju koja je po svojim
karakteristikama najbliZa ranijim Sumama (isecene).

Prostrani delovi Fruske gore su pokriveni pasnjacima
i livadama (sa cvecem i lekovitim biljem), koje se
mestimic¢no u vidu uzih nastavaka ili oaza prostiru
u Sumske komplekse. Evidentirano je 670 vrsta, 400
redova i 90 familija lekovitih biljaka (deo su endemi
ili rariteti) (Jankovi¢, Misi¢, 1980). Za turizam je vazno
postojanje lovne divljaci - jelen, srnda¢, divlja svinja i

-----

Atropogene vrednosti. Od arheoloskih vrednosti
na Fruskoj gori najveci znacaj imaju lokaliteti kod
CortanovacaiStarogSlankamena.Odsrednjevekovnih

delimi¢no su sacuvani fortifikacijski objekti: Vrdnicka
kula, gradina Dombo u Rakovcu, ostaci objekata
kod Slankamena. Najveé¢i znacaj imaju manastiri
(16) gradeni od 15. do 18. veka. Tokom istorije oni su
Cesto delimic¢no ili potpuno ruseni i obnavljani. Osim
arhitektonskih vrednosti i fresaka, pojedini manastiri
raspolazu znacajnom riznicom sakralnih umetnickih
predmeta. Najzanacajniji manastiri su: Novo Hopovo,
KruSedol, Jazak, Mala i Velika Remeta, Grgeteg,
Beocin, Vrdnik. Istorijski znacajni, ali slabije ocuvani
su Sisatovac, Rakovac, Privina glava, Kuvezdin, Staro
Hopovo, Sv. Petka i BeSenovo. Od drugih spomenickih
vrednosti od znacaja su spomenik Branku Radicevicu
na Strazilovu, spomenik Milici Stojadinovi¢ Srpkinji,
prvoj srpskoj pesnikinji, istori¢aru Ilarionu Ruvarcu i
drugim. U mestima za koje je vezan zZivot ili delovanje
pojedinih vaznijih licnosti organizuju se i njima
posvecene manifestacije.

Osobine nacionalnog parka. Nacionalni park Fruska
gora je osnovan Zakonom Skupstine NR Srbije 23.
decembra 1960. godine. Osnovni motivi osnivanja
parka su: zastita prirodnih lepota, istorijskih
spomenika, biljnog i zivotinjskog sveta i osobina
zemljista. Takode jedan od zadataka je nastojanje da
se stanovnistvu pruzi moguénost odmora i rekreacije
na zato predvidenim prostorima. Prostor nacionalnog
parka obuhvata centralni deo planine povrsine 25.094
ha $to ¢ini 15,18% ukupnog planinskog prostora. Park
je okruzen kontinuiranom zastithom zonom povrsine
48.350 ha (29,26%).

Receptivna osnova. Na Fruskoj gori je tesko utvrditi
precizan broj objekata hotelijerstva i restoraterstva
posto nekiod njih povremenoili priviemeno posluju, a
udrugima su smesteneizbeglice. Smestajni kapaciteti
osnovnog karaktera pretezno se nalaze u gradovima
koji pripadajuili se nalaze u neposrednoj blizini Fruske
gore.Neposredno na planini nalazi se nekoliko manjih
smestajnih objekata nezadovoljavaju¢eg kvaliteta
usluga. Najznacajniji su: hotel “Termal” u Vrdniku (250
lezaja) i hotel ’/NORCEV” na IriSkom vencu (107 lezaja),
zatim Omladinsko naselje na Letenci (5 objekata za
smestaj 350 ucenika i omladinaca), dom PTT radnika
na Brankovcu (30 Injezaja), planinarski domovi - Dom
penzionera na Popovici (30 lezaja), “Jugodent” (20
lezaja), “Crveni ¢ot” (15 lezaja), “Orlovac” (10 lezaja),
“Zelezni¢ar” (10 lezaja),”Zanatlija” na Glavici (30 lezaja)
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i dr. Ugostiteljski objekti ¢ine sastavni deo izletista
i vikend naselja, a nalaze se, takode, u naseljima na
planini ili duz saobracajnica.

Oblici turizma. Kompleks vrednosti i ciljevi zastite
omogucavaju ostvarivanje vise turisti¢kih funkcija:
sportsko-rekreativnu, zdravstveno-rekreativnu,
odnosno preventivnu i rehabilitacionu, kulturno-
manifestacionu, nau¢nu, Skola u prirodi i nauticki
turizam. Izletnicka kretanja se mogu smatrati
znatno primarnijim u odnosu na stacionarna, tako
da se Fruska gora sa funkcionalnog stanovista moze
uvrstiti u izletni¢ko-rekreativne planine. Istrazivanje
je pokazalo da su za nju uglavnom karakteristi¢na
poludnevna, dnevna i vikend turisticka kretanja.
Promet je relativno masovan sa koncentracijom
tokom subote i nedelje, drzavnih praznika, pretezno
u letnjem periodu.

Bitan deo rekreativho-odmaralisne funkcije Fruske
gore predstavlja boravak u ku¢ama za odmor (vikend-
ku¢ama), koje su podignute na za to planiranim
povrsinama, ali i pojedinacno ili u grupama na za to
nedozvoljenim prostorima. Znatan deo naselja se
nalazi i na lokalitetima koji imaju polifunkcionalnu
namenu, tj. predstavljaju izletni¢ko-rekreativne
povrsine namenjene boravku u ku¢ama za odmor.
Najznacajnija vikend naselja su: Salaksije, Dumbovo,
Rakovacki potok, Sakotinac, zatim naselja duz
Dunava - Potporanj, Vo¢njak, Koruska, Mackov Sprud,
te okolina Vrd-nika, sa potesima Lipovac, Obora,
Cakovac, Begativo, Galamba3, Grlo i dr. (Romeli¢,
2002).

Vrsacke planine. Geografski polozaj, kao osnova
turisticke valorizacije Vr3ackih planina, je relativno
slozen. Polozaj u odnosu na najvedi deo Vojvodine,
narocito Backu i Srem je nepovoljan ne samo zbog
periferne pozicije Planina, ve¢ i zbog nepogodnih
saobracajnih veza. PoloZzaj prema srednjem i
juznom delu Banata je znatno povoljniji. Polozaj
prema Beogradu je povoljan posto je Beograd sa
Vricem povezan putem i Zeleznickom prugom
od medunarodnog znacaja. Ove saobracajnice
uslovljavaju  dobar tranzitno-turisticki  polozaj
vrsackog prostora.

Reljef. VrSacke planine su malog prostranstva
(172 km2) i male visine (najvisi Guduricki vrh 641
m). Poseban dozivljaj pruzaju kada se putevima
od Beograda ili Zrenjanina krece prema Vrscu,
gde se posle ravnih predela pod kultivisanim
biliem odjednom ispre¢e kao nesto potpuno
drugacije. Reljefne osobine Planina odgovaraju
ne samo potrebama motorizovanih izletnika, vec
i posetiocima naklonjenim blagoj i srednje teskoj
rekreaciji koja psihofizicki deluje stimulativno,
ve¢inom zdravstveno povoljno. Reljef omogucava i
upraznjavanje tipi¢nih sportskih aktivnosti, kako na
centralnom masivu tako i na podgorini. Centralni
masiv Cine Cetiri jasno izdiferencirana oblika koji
dominiraju neposrednom okolinom: Vr3acka kula
(399 m) iznad Vrsca, sa asfaltnim putem do samog
vrha; Vrsacki vrh (590 m); Guduricki vrh (641 m) -
najvisi i ¢esta meta planinara, i Donji vrsisor (463
m), dostupni samo preko planinarskih staza. Medu
izletnicko-planinarske lokalitete spadaju i prostrane
i duboke presedline Prevala, Kulmea i Korkana. U
okviru ove celine postoje abrazivne povrsi koje se
svojom relativnom saobracajnom pristupacnoscu
i dovoljnom denivelacijom terena za izgradnju
receptivnih (hotelijerskih i restoraterskih) objekata
i improvizovanih terena za sportsko-rekreativne i
izletnicke potrebe - lokaliteti Misa (250-270 m) Crveni
krst, Siroko bilo, Pavolja jazbina, terasa i kompleks
stena vidikovca kod Riklijanera i odmaraliste“21. maj”
Juzna planinska strana je posecenija (blazi nagibi,
prostranija, morfoloski zanimljivija i saobracajno
pristupacnija).

Klima. Nize temperaturne vrednosti na planinama
dovoljno su podsticajne za letnja izletnicka kretanja
kada u gradu vladaju Zege, posebno na izletni¢kim
lokalitetima centralnog masiva, bududi da je on u
potpunosti pokriven Sumskom vegetacijom. Srednje
januarskeijulske temperature naVrsackim planinama,
zbog visine, nesto su niZze nego iste izmerene u
Vrscu (januar -0,2°C, juli 21,2°C). Najdominantniji
vetrovi su jugoistocni ili koSava (206 %o) i juzni (168
%o). Kada je snazna kosava ima negativan odraz na
turisticka kretanja. Najveci broj dana bez padavina
karakteristican je za jesen (66 dana) i leto (62). Na
ovom prostoru godisSnje se prosecno izlu¢i od 680
do 750 mm padavina. Leti su padavine kratkotrajne
i pljuskovite, $to nije smetnja izletni¢kim kretanjima,
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jer donose osvezenja u vreme letnjih Zega. Inace,
izletnicka kretanja najintenzivnija su u drugoj polovini
aprila i u maju.

Hidrografija. Na VrSackim planinama je utvrdeno 48
izvora. Najveca koncentracija izvora je na prostoru
Sirokog bila, najznacajnijeg stecidta izletnika i
planinara, te oko prevoja Prevala i Crvenog krsta.
Potoci na Vr$ackim planinama, s obzirom na duzinu,
karakteristike doline, koritai obalskih delova, vodostaj
i proticaj nemaju veci rekreativni znacaj.

Fitogeografske vrednosti Vrsackih planina imaju
rekreativnu i dekorativhu funkciju. U tome se
posebno istice Sumska vegetacija povrsine 37,0
km?2 ili 30,3% centralnog dela planine i gornjeg dela
abrazivne povrsi (do 200 m). Ovde je registrovano
1.020 taksonoma drvrnastih, Zbunastih i zeljastih
biljaka. Planine su poznate i po bogatstvu lekovitih
biljaka. Zbog ornitoloskih vrednosti Vrsacke planine
su 1989. za medunarodno znacajno staniste ptica
(ima oko 130 vrsta) na povrsini od 10.500 ha.

Kulturno-istorijski ~ spomenici. ~Medu  kulturno-
istorijskim spomenicima poseban znacaj ima Vr3acka
kula,ostatakgradskogutvrdenjastarogVrscalociranog
na vrhu Vr$acka kula (399 m). Zbog svoje uocljivosti
sa daljine, predstavlja najmarkantniji spomenik u
Banatu (jedan od simbola grada Vrsca). Utvrdenje su
krajem 14. veka izgradili Srbi koji su posle Kosovske
bitke naselili ove prostore. U pocetku je utvrdenje
imalo dve kule pokrivene piramidalnim krovovima.
Oko njih je postojao kameni zid koji je unutrasnjem
prostorudavao bademast oblik. Postojec¢abranic¢-kula,
izgradena je od komada gnajsa, visoka je 21 m, Siroka
6 m, a zidovi su debeli 2,5 m. Sastojala se iz tri sprata
i podruma. Mada je 1970. godine rekonstruisana sa
stepenistem do vrha (izuzetan vidikovac), danas je
opet u loSem stanju. Uz juzne padine Vr3ackih planina
je manastir Mesi¢, koji je prema predanju podignut
u 12. veku, a u pisanim dokumentima pominje se u
15. veku. Kao spomeni¢ko-ambijentalne vrednosti
mogu se spomenuti kasteli u selima podno Vr3ackih
planina (Veliko Srediste i Socica), te vinski podrum i
u Gudurici (u stilu secesije). U Vricu se isticu Gradski
park, Vladic¢anski dvor, katolicka katedrala i Narodni
muzej.

Najznacajniji smestajni kapaciteti su u VrScu. Hotel Vila
Breg koja ima 5 apartmana, 35 soba sa francuskim
lezajem i 8 dvokrevetnih soba. U centru grada je
hotel Srbija sa 170 lezaja. Hotel Turist na zapadnoj
padini Vrsackih planina ima 32 lezaja. Na Vrsackim
planinama su odmaraliSte Crveni krst i planinarski
dom (48 lezaja) istog imena.

Peséare cine poseban reljefni oblik u Vojvodini.
Sastavljene su od mladih naslaga peska. Postoje dve
pescare - Banatska ili Deliblatska i Suboticka. Pre
200 godina bile su bez vegetacije, tako da se pesak
slobodno kretao. Sada su pod vegetacijom, a pesak je
manje ili vise nepokretan.

Deliblatska pescara. |zrazit dinski reljef, koji izdvaja
Deliblatsku pesScaru od ostalih pes$cara kod nas i
u susednim drzavama Panonske nizije, uslovio je
specifitne ekoloske prilike, raznovrsnost stanista
i specifican i raznolik biljni i zivotinjski svet, $to

sveukupno karakteriSe posebnim evolutivnim
procesima i izrazenim biodiverzitetom. Stoga
Deliblatska  peS¢ara  predstavlja  jedinstven

geomorfoloski i ekolosko-biogeografski fenomen ne
samo Panonske nizije, vec i Citave Evrope. Deliblatska
pescara, mada lezi na mo¢nom vodonosnom sloju,
predstavlja izuzetno bezvodno podrucje bez izvora
i povrsinskih vodotoka. Bunari kopani u predelu
Visokog peska dosezu i do 200 m dubine. U Pescari je
veliki broj zasti¢enih biljnih vrsta ali i drugih biljaka, a
neke od njih su ugrozene. Ovde je 30 vrsta lekovitih,
zaCinskih i aromati¢nih biljka. Od 1965. prostor
Deliblatske pescare je zasticen i proglasen dobrom
od posebnog interesa, a od 2002. godine je specijalni
rezervat prirode od nacionalnog znacaja (Prve
kategorije), na povrsini od 34.829,32 ha. Ekoloski
turizam moze da promovise ovaj prostor, ali takode
i sportsko-rekreativni i izletnicki (Devojacki bunar i
Cardak), te lovni i fotosafari.

Suboticka pescara se nalazi na severu Backe, a
prestavlja krajnji juzni deo velike pescarske povrsine
u medurecju Dunava i Tise koja se najve¢im delom
prostire u Madarskoj. Odlikuje se specificnim i
raznovrsnim zivim svetom koji je delom degradiran
delovanjem coveka, ali se na mnogim mestima
zadrzala autohtona pescarsko-stepska flora i
fauna. Ovde se pescarske i stepske Cistine prepli¢u
sa zasadima bagrema i bora, sadenim hrastovim
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Sumama, manjim oazama autohtonih Suma bele i
sive topole, kao i iskonskim tresetnim ekosistemima.
Zasticeno prirodno dobro “Suboticka pescara’,
zahvaljujudi bogatstvu ekosistemskog biodiverziteta
pored naucno-ekoloskog ima i veliki turisticki znacaj.
Postoje moguénosti za razvoj razlicitih oblika turizma
kao $to su naucno-edukativni, eko-ruralni, lovni,
rekreacioni i dr.

Lesne zaravni i turizam. Lesne zaravni su posle
Planina najvisi reljefni oblici u Vojvodini. Sastavljeni
su od mocnih naslaga lesa. Njih ¢ine: Backa lesna
zaravan, Titelski breg, Fruskogorska lesna zaravan,
Banatska lesna zaravan, Tamiski lesni plato.

Backa lesna zaravan ili Telecka je najprostranija lesna
zaravan u Vojvodini (visine 115-125 m). Na zaravni
se javlja veliki broj mikrooblika, te maniji re¢ni tokovi
kao $to su Krivaja, Cik, Beljanska bara, Siroki do,
Veliki do i drugi. Na nekim lokalitetima stvorene su
hidro-akumulacije, a uz neke od njih izgradeni su i
sportsko-rekreativni tereni, koji su veoma pogodni
za istoimene aktivnosti, ali i za izletni¢ki turizam
(Zobnatica, Krivaja, Panonija i dr.).

Titelski breg je jasno istaknuta i atraktivha lesna
zaravan oblika elipse. Prose¢na visina Brega je 120
m, kod Peji¢evih salasa je najveca (129 m), a isto¢no
od Vilova je najmanja nadmorska visina (111 m). U
pravcu severozapad - jugoistok dug je 17 km, dok
je Sirina 7 km, a povrsina 94 km2. Njega okruzuju
Cetiri naselja (Mo3orin, Vilovo, Lok i Titel) i tok Tise sa
isto¢ne strane. Titelski breg vrlo izrazeno dominira
niskom okolinom. Na pojedinim delovima prelazi su
vrlo strmi ¢ak vertikalni (prema Tisi visoki do 52 m),
oblikovani erozivnim radom Dunava i Tise. Gornjom
povrsinom Breg ima oblik platoa, koji se moze
koristiti za sportsko-rekreativne aktivnosti. Na Bregu
se javljaju brojni lesni oblici (predolice, doline, lesne
piramide, vise¢e doline, dvojni oblici fluvio-karstne
erozije, dolovi, plavine, lesne Skrape, pleca, policice
i surduci), sa turistickim atributima koji se mogu
staviti u funkciji organizovanja nastavnih, naucnih,
istrazivackih i uopste obrazovnih ekskurzija.

Juzna banatska lesna zaravan opkoljava Banatsku
pescaru sa severoistoka, severozapada i jugozapada.
Ona ima razudeniju povrsinu od Banatske pescare,

a od nje je niza i ravnija lesna terasa, koja je inace
opkoljava sa severoistoka, severa i jugozapada. Na
jugu, izmedu Dolova, Mramorka i Deliblata lesna
zaravan se grani¢i sa nesto nizim Bavanistanskim
lesnim podom. U pojedinim delovima lesne zaravni
postoje lokaliteti izletnicko-rekreativnog karaktera
koji se posecuju od strane udaljenijih emitivnih
sedina ili ve¢ih naselja na samoj lesnoj zaravni.

Aluvijalne ravni su najmladioblici u reljefuVojvodine.
Sastavljeni su od peska, mulja, pretaloZzenog lesa,
Sljunka, i sl. Do pocetka 20. veka bile su zabarene
i bez ekonomske koristi. lzrazite aluvijalne ravni
imaju Dunav, Sava, Tisa, Tami$ i Karas. Ostali
vodeni tokovi imaju uske aluvijalne ravni. Gornje
podzemne vode u imaju dubinu od 0,30 do 3,00
m. One pruzaju mogucnost izgradnje posebnih
bunara za vodosnabdevanje. Aluvijalne ravni vecine
reka, sa stanovisSta sportsko-rekreativnog turizma
treba posmatrati kao idealne reljefne celine. One
uklju€uju kupalisni turizam ali i zbog konfiguracije
terena i Cestih galerijskih Suma, pruzaju moguénost
gradnje sportskih i rekreativnih objekata (otvorenih
ili zatvorenih).

Klima. S obzirom na geografski polozaj iz kojeg
proizilazi odreden stepen kontinentalnosti i mnogi
drugi faktori uslovili su da Vojvodine ima klimu
umereno kontinentalnog karaktera.  Klimatski
elementi bice prikazani prema prosecima podataka
meteoroloskih stanica u Somboru, Subotici i VrScu za
period 1951-2000. godine.

Temperatura vazduha. Analizom visegodiSnjih
podataka za temperature vazduha moze se zakljuditi
da najnize srednje mesec¢ne temperature ima januar
(-0,9°C), a najvise jul (21,2°C).

Srednje mesecne i srednja godisnja temperatura vazduha
(°C) u Vojvodini od 1950. do 2000.

Mesec Srednja temperatura
Januar -0.9
Februar 1.2
Mart 5.7
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Izvor: Meteoroloski godisnjaci 1950-2000

Srednja godisnja temperatura vazduha u Vojvodini
(10,7°C) upucuje na kontinentalnost ovog prostora.
Sedam meseci (od aprila pa zaklju¢no sa oktobrom)
srednje mese¢ne temperature su vece od srednje
godisnje. To su meseci kada su moguce raznolike
turisticke aktivnosti na otvorenom prostoru, mada i
hladniji period omogucava odredene aktivnosti.

Vetar ima znacajan uticaj na formiranje klime i na
turisticka kretanja nekog predela. Najcesce vetar duva
iz pravca severozapada, zatim iz pravca jugoistoka
(koSava). Severozapadni vetar je narocito ¢est u toku
leta, dok koSava ¢es¢e duva u jesen i prolece.

Relativna vlaznost vazduha je u obrnutom odnosu
sa temperaturom. To znaci da su u hladnijem delu
godine vrednosti relativne vlaznosti vazduha vise,
odnosno da su u toplijem delu godine nize.

Srednje mesecne i srednja godisnja relativna vlaznost
vazduha (%) u Vojvodini 1950-2000

Januar 854
Februar 80.6
Mart 73.5
April 69.8
Maj 68.6
Jun 67.7
Jul 68.7
Avgust 70.2
Septembar 74.5
Oktobar 77.2
Novembar 84.1

April 11.2 Decembar 87.0
Maj 16.4 Godina 75.6
Jun 19.7 Izvor: Meteoroloski godisnjaci 1950-2000
Jul 21.2
Avgust 206 Najnizarelativna vlaznost vazduha je tokom leta (69%)
Septembar 164 i proleca (70%), nesto visa u jesen (78%), a najvisa
Oktobar 1.0 tokom zime (84%). Za tur|§te je najnepovoljnl.Je.kada
se tokom leta podudare vioska temperatura i visoka
Novembar 54 . . .
relativna vlaznost vazduha (omorina).
Decembar 1.2
Godina 107 Oblacnost ili prekrivenost neba oblacima (najc¢esce

se izrazava u desetinama) predstavlja vazan klimatski
element, aistovremeno i klimatski modifikator veoma
vazan i za turizam.

Srednje mesecne i srednja godisnja vrednost obla¢nosti
(desetine) u Vojvodini 1950-2000

Mesec Obla¢nost
Januar 7.0
Februar 6.5
Mart 5.9
April 5.9
Maj 5.6
Jun 53
Jul 43
Avgust 3.9
Septembar 45
Oktobar 4.9
Novembar 6.9
Decembar 7.3
Godina 57

Izvor: Meteoroloski godisnjaci 1950-2000

Godisnji tok oblacnosti dosta je slican kretanju
relativne vlaznosti vazduha i stoji u obrnutom
odnosu sa temperaturom. To znaci da je u hladnijem
delu godine oblacnost veca, dok je u toplijem delu
manja. Manju obla¢nost od srednje godisnje (5,7) ima
Sest meseci, od maja zaklju¢no sa oktobrom. Tokom
ovih meseci najpodobniji je period za razna turisticka
kretanja.

Insolacija predstavlja klimatski element koji je od
velikog znacaja za turisticka kretanja, narocito ona
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vezana za kupaliSni turizam.

Srednje mesecne i godiSnja suma insolacije (u ¢asovima) u
Vojvodini od 1950. do 2000. godine

Januar 64.5
Februar 92.7
Mart 147.6
April 182.1
Maj 234.2
Jun 256.1
Jul 288.4
Avgust 269.1
Septembar 206.1
Oktobar 159.8
Novembar 75.6
Decembar 549
Godina 2031

Izvor: Meteoroloski godisnjaci 1950-2000

ProseCan broj suncanih sati dnevno u Vojvodini je
preko pet ili godisnje 2031 sat. Najvedi broj sun¢anih
sati ima jul i avgust, sa prosekom preko devet ¢asova,
najmanje decembar i januar u kojima u proseku sunce
sija oko dva ¢asa dnevno. Dalja analiza takode ukazuje
da je od aprila do oktobra dovoljno osuncanosti za
aktivnosti u prirodi.

Padavine su proporcionalne sa vlaznos¢u vazduha, a
njihov mesecni raspored moze biti veoma vazan za
turist¢ka kretanja.

Srednje mesecne i srednja godisnja visina padavina (mm) u
Vojvodini od 1950. do 2000. godine

Januar 35.0
Februar 33.9
Mart 32.7
April 47.7
Maj 56.6
Jun 73.2
Jul 66.1
Avgust 50.2
Septembar 424
Oktobar 49.2
Novembar 533

49.4
589.7

Decembar
Godina

Izvor: Meteoroloski godisnjaci 1950-2000

lako je najveca koli¢ina padavina u junu (73,2 mm)
i tokom leta (189,5 mm) to nije velika smetnja
turistickim kretanjima jer su padavine uglavnom
pljuskovite i osvezavajuce. Minimum padavina je u
martu (32,7 mm), odnosno gotovo su ujednacene u
prva tri meseca u godini. U prole¢e padne 137 mm,
tokom jeseni 144 mm, a zimi 118,3 mm. Godisnje se
prose¢no izluc¢i 589,7 mm.

Vode Vojvodine kao vazan deo razvojne osnove
turizma. Termomineralni izvori u funkciji banjskog
turizma. Za razliku od ostalog dela Srbije na teritoriji
Vojvodine prirodni izvori lekovitih voda su retki i
vezani su za jezera, medu kojima je najpoznatije
Rusanda, te za izvore na padinama Fruske gore
(Vrdnik i Slankamen). Najveci broj termo-mineralnih
i lekovitih izvora vezan je za busenje podzemnih
pitkih voda, kao i za busotine nafte i gasa. Koris¢enje
termalnih i termo-mineralnih voda usmereno je ne
samo ka formiraju banjsko-lecilisnih objekata, vec i
sportsko-rekreativnih, uz tendenciju objedinjavanja
ovih funkcija.

Fizicke i hemijske osobine termomineralnih voda i
terapeutsko dejstvo. Fizicko-hemijske karakteristike
termo-mineralnih voda odreduju koli¢ina i vrsta
rastvorenih mineralnih materija i gasova, zatim
temperatura i pritisak. Ocena fizicko-hemijskih
karakteristika voda moze se vrsiti sa dva aspekta: a)
na osnovu aktivnog fizioloskog, odnosno lekovitog
delovanje na ljudski organizam i b) na osnovu
ogranicavajucih faktora u tehnologiji koris¢enja
termo-mineralnih voda. Za ocenu lekovitog delovanja
termo-mineralne vode na ljudski organizam vrednuju
se slededi kriterijumi: opSta mineralizacija, jonski
sastav, sadrzaj terapeutski aktivnih komponenti,
sadrzaj gasova, radioaktivnost, aktivna reakcija vode
(pH) i temperatura vode.

Tip vode u Vojvodini naj¢es¢e je u funkciji
stratigrafske pripadnosti kolektora. Tako vode prvog
hidrogeoloskog sistema pripadaju hidrokarbonatno-
natrijumskom tipu (HCO3-Na), vode drugog sistema
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hidrokarbonatno-hloridno-natrijumskomtipu (HCO3-
Cl-Na), vode treceg sistema hloridno-natrijumskom,
rede magnezijumskom ili kalcijumskom tipu (Cl-
Na, Mg, Ca) i vode Ccetvrtog stepena hloridno-
natrijumskom, rede kalcijumskom tipu (Cl-Na, Ca).
Termo-mineralne vode Vojvodine sadrze razlicite
farmakoloski aktivne komponente: sumporvodonik,
jod, brom, metasilicijsku i metabornu kiselinu,
bor, stroncijum, litijum i dr. Sadrzaj farmakolo3ki
aktivnih, odnosno lekovitih komponenti na mnogim
lokalitetima je iznad donje granice lekovitosti prema
medunarodnim standardima. Vojvodina je narocito
bogata termomineralnim vodama sa sadrzajem joda
(jodne vode), sumporvodonika (sumporovite vode),
metasilicijske i metaborne kiseline, arsena, litijuma i
bora. Dosadasnja istrazivanja i praksa utvrdili su da
sve vode Vojvodine sadrze u sebi rastvorene gasove
u koli¢inama koje se uglavnom kre¢u od 0,5-1,5 m3
gasa/m3 vode. Po pravilu radi se o metanu, uz koji se
javljaju azot, ugljendioksid, sumporvodonik i drugi.

Spektar indikacija kod termo-mineralnih voda
Vojvodine je ograni¢en. Moguce je leenje, putem
kupanja, bolesti raznih vrsta reumatizma, preloma
i drugih povreda ki¢me i lokomotornog aparata,
oduzetost centralnog i perifernog nervnog sistema,
deformacije kicmenog stuba i neka dermatoloska i
ginekoloska oboljenja. Za pice se koriste vode izTorde
i Novog Sada. Voda iz Torde ima indikacije oboljenje
jetre, metabolizam, gastritis i hemoroidi. Voda iz
Novog Sada se koristi za leCenje hroni¢nog oboljenja
zeluca i zuc¢nih puteva. Voda koja se sada eksploatise
pod nazivom “Minakva” ne koristi se za lecenje.

Na teritoriji Vojvodine postoji veliki broj busotina iz
kojih izbije termalnai mineralna voda. Alii pored toga
eksploatiSu se uglavnom stara nalazista oko kojih je
stvoren sistem objekata od koji mali broj ima status
banjskih mesta.

Terapija lekovitom vodom vrsi se u Bezdanu, Beceju,
Kanjizi, Novom Sadu, Junakovi¢ banji, Slankamenu,
Vrdniku, Temerinu. Peloid se koristi u Beceju, Kanjizi,
Rusandi i Slankamenu. U ovim mestima se prose¢no
godisnje evidentira oko 24.000 banjskih posetioca, od
Cega 9.500 stacionarna i 14.500 ambulantno lecenih
pacijenata. Stacionarno leceni pacijenti ostvaruju
prosecno preko 300.000 nocenja.

Jezera. Prema turistickom znacaju jezera se mogu
svrstati u dve kategorije: 1) samostalne turisticke
vrednosti i 2) komplementarne turisticke vrednosti.

Jezera samostalne turisticke vrednosti. U Citavoj
Srbiji je mali broj jezera koja bi se mogla uvrstiti u
samostalne turisticke vrednosti. U Vojvodini jedno
jezero, Pali¢, raspolaze kompleksom vrednosti i
receptivnom opremljenoscu koji pruzaju mogucnost
vrlo bogatih i raznovrsnih sadrzaja boravka. Jezero
Pali¢ nalazi se na severu Vojvodine, 8 km isto¢no
od Subotice uz medunarodni put E-75, pa je svaki
putnik je potencijalni tranzitni turista. Pali¢ je novim
autoputem udaljen od Novog Sada 90 km, od
Beograda 170 km, od Budimpeste 212 km, a to su
izuzetno znacajni disperzivni centri. Jezero (najvece
u Backoj) je u depresiji, a zahvata povrsinu od 5,76
km2. Sirina jezera je od 350 m do 825 m, a duZina
8.250 m. Dubina jezera je od 1,5 m do 2,0 m, a dno
jezera je gotovo ravno (jezero ispraznjeno i izmuljeno
1971). Palicko jezero se snabdeva vodom iz sezonskih
kanalisanih pritoka i atmosferskih taloga. Zapadne
pritoke su spojene sa kanalizacijom grada Subotice.
Najveca koli¢ina vode dospeva u jezero iz precis¢ene
gradske kanalizacije, koja sakuplja i padavine.
Vodostaj na Pali¢u ima minimum u letnjoj polovini
godine, sa najnizim vodostajem u septembru. lako
letnje temperature omogucavaju kupanje, zbog
kvaliteta vode kupaci su retki. Tokom zime jezerska
voda se mrzne, $to pruza mogucnosti za razvoj
zimskih klizackih sportova. Providnost vode u jezeru
je veoma mala, narocito u letnjem periodu godine.
Turisticki znacaj ima biljni svet uredenih povrsina,
koje okruzuju kompleks turistickih objekata, kao i
samo naselje Pali¢. Uz severnu obalu Pali¢ckog jezera
prostire se park na povrsini od 18 ha. Park je podignut
1842. u engleskom stilu, a rekonstruisan u baroknom
stilu 1911. godine. Ukupna povrsina pod zelenilom
u okruzenju jezera zahvata 720 ha. Za razvoj turizma
na Palickom jezeru je veoma vazno prisustvo ribe,
tako da su na jezeru prisutni ribolovci rekreativci,
kao i sportski ribolovci, zbog kojih se organizuju
manifestacije lokalnog i republi¢ckog karaktera.

Za turizam Pali¢a znacajna je i kulturno-istorijska
bastina. Palicko jezero je, kao kupaliste i odmaraliste
aktivirano sredinom 19. veka, kada je pustena
u promet pruga Subotica - Segedin. Oko jezera
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su podignuta brojna zdanja, a najznacajnija su:
Vodotoranj (1909), Velika terasa (1912) i Zensko
kupaliste (Strand). Na Sirem prostoru Pali¢a, izgraden
je citav niz vila i letnjikovaca, koje doprinose
ambijentalnoj osobenosti Pali¢a. Palicko jezero
raspolaze osnovnim i komplementarnim smestajnim
kapacitetima. Osnovne smestajne kapacitete,
predstavljaju hoteli «Park» (80 lezaja), «Jezero» (54
lezaja), «Prezident» (110 lezaja) i «Sport» (59 lezaja),
kao i drugi smestajni kapaciteti (manji po obimo
ali moderno opremljeni i prilagodeni savremenom
turizmu-,Vila Milord” i dr) Komplementarne
smestajne kapacitete predstavljaju: odmaralista,
vikendice, omladinsko naselje, privatni smestaj (150
lezaja) i kampovi (780 smestajnih jedinica). Tradicija
restoraterstva na Pali¢ckom jezeru je veoma razvijena.
Najstariji restoran u sklopu ugostiteljske ponude je
Mala gostiona (1886), zatim restrani Fontana i Riblja
Carda. Pored navedenih u zoni Velikog parka nalaze
se i restorani sa atraktivno uredenim enterijerom. To
su: vila Viktorija, Palicka ¢arda, Kod goluba, Bele ruze,
Brvnara, Kineski restoran, picerija Don Korleone i
restoran Omega.

Poseta turista na Palickom jezeru je bila narocito
velika 1989. godine, kada je Pali¢ posetilo 79.800
posetilaca (63.800 domaci, 16.000 strani). Godine
1997. broj posetilaca (28819) je manji za 69,1%
(24.229 domaci, 4590 strani). Smanjen promet stranih
turista je posledica nestabilnih politickih prilika u
nasoj zemlji, a smanjena poseta domacih turista je
posledica pada zivotnog standarad. Broj posetilaca
se znatno povecao 2001. godine, i nastavio dalju
tendencijurasta, alije jos uvek ta poseta znatno manja
nego 1989. godine. Najveci broj poseta ostvaruju
gosti iz Madarske, Ceske, Slovacke, Nemacke, Poljske
i Austrije. Danas je u Palicu moguce izdvojiti pet
najzastupljenijih oblika turisti¢ckih kretanja, a to su:
tranzitni, kulturni i sportsko-manifestacioni, poslovni,
kupali$ni i ekskurzioni turizam.

Jezera komplementarne turisticke vrednosti. Veli¢ina
njihove kontraktivne zone je svedena na obliznja
naselja, narocito na rastojanjima koja omogucavaju
dolazak i povratak u toku dana, odnosno turisticka
kretanja, pretezno izletnickog karaktera. U red ovih
jezera spadaju: grupa jezera kod Bela Crkve (Banat),
jezero kod Vr3ca, Zobnaticko i Staromoravicko jezero.

Reke. S obzirom na to da li se reke mogu aktivirati kao
nezavisne turisti¢ke vrednosti ili iskljucivo u zajednici
sa vrednostima okoline, mogu se tretirati kao: 1)
samostalne i 2) komplementarne turisticke vrednosti.

Reke kao samostalne turisticke vrednosti. Od
samostalnih turistickih vrednosti poseban znacaj
imaju Dunav, Tisa i Sava. Dunav proti¢e kroz Srbiju,
svojom levom obalskom linijom u duziniod 587,3 kmi
desnom duZine 449,4 km. Karakterise se ujednacenim
srednjim mese¢nim vodostajima zbog velike duzine i
nivalno-pluvijalnog reZzima. Kod Bezdana, Apatina i
Bogojeva najvisi srednji mesec¢ni vodostaji su u junu,
a zatim i u julu. To nepovoljno uti¢e na koris¢enje
turistickog potencijala Dunava, jer se usled visokih
vodostaja temperature vode snizavaju, obalski
delovi bivaju poplavljeni tako da se mnoge prirodno
predisponirane plaze i ostali objekti u to vreme ne
mogu koristiti (Stankovi¢, 1989).  Najvise srednje
mesec¢ne temperature vode naDunavu sujulameseca.
One se, izuzev Bezdana krec¢u iznad 20°C (Novi Sad
21,5°C, Pancevo 22,0°C i Smederevo 22,2°C). Sli¢ne
temperaturne vrednosti, izuzev Bezdana i Novog
Sada (jun 19,5°C) krecu se juna i avgusta. Otuda je za
ova tri meseca vezana i kupalisna sezona, mada su,
izuzev Bezdana, temperature pogodne za kupanje
i tokom septembra. Najnize temperature vode su
tokom januaraifebruara. U to vreme turisti¢ka sezona
je onemogucéena ne samo zbog niskih temperatura
vazduha i vode, ve¢ su i drugi oblici turistickih
kretanja otezani ili onemoguceni zbog pojave leda i
jakih vetrova.

Ravnicarski ili panonski sektor pruza se od Bezdana do
Rama.On, ujedno, pripadaVojvodini.Karakteristi¢an je
po nizu osobenosti koje omogucavaju upraznjavanje
vise turisti¢kih aktivnosti:

« recni rukavci i mrtvaje bogati hidrofilnom
vegetacijom sa dobrim uslovima za lov i ribolov;

« mnogobrojni meandrikoji doprinose atraktivnosti
pejzaza;

« re¢ne ade pogodne za ribolov, izletni¢ka kretanja
i rekreativho-odmaraliSne aktivnosti  (zbog
prisustva vikend naselja i ribarskih kuca);

« viSe gradova sa ambijentalnim karakteristikama
tipi¢nih srednjoevropskih urbanih celina;

« tradicionalna i dobro opremljena lovista, medu
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kojima se istice Karadordevo;
« arheoloskanalazistaistarautvrdenja(Petrovaradin
idr.).

Tisa je do pocetaka intenzivnijeg zagadivanja
predstavljala vodeni tok duz koga su, u neposrednoj
blizini prate¢ih gradova postojale solidne, dobro
uredene i posecene plaze. Otuda se ona moze
prihvatiti kao reka sa jednom od najduzih rekreativnih
tradicija. Za turizam je od posebnog znacaja
izgradnja gravitaciono-betonske brane kod Beceja,
¢ime je ostvarena mogucnost regulacije vodostaja.
Temperatura vode pogodna za kupanje na Tisi je
karakteristicna za period od maja do septembra.
Na nekim lokalitetima apsolutno maksimalne
temperature iznose i 28-29°C. lako temperature
vode, mogucnosti regulacije vodostaja i proticaja
pogoduju plovidbi, ribolovu i rekreaciji (kupalisnoj),
ipak ujezeravanje vode otezava funkcionisanje
sistema za samoregulaciju, sto olakSava zagadivanje
usled stalnog priliva otpadnih voda. Tisa raspolaze
nizom prednosti za kupali$ni turizam i sportove na
vodi. Takode, neposredna blizina mo¢varnih povrsina
i terena pogodnih za mrestenje riba pruzaju dobre
uslove za razvoj ribolova i lova.

Uporedo sa ovim vodenim tokom, sa turistickog
aspekta, se moze razmatrati pogodnost i znacaj
slozenog hidrosistema Dunav-Tisa-Dunav. lako je
kanalska mreza delom osmisljena i konstruisana i
za potrebe turizma, ona nije u stanju da pozitivho
odgovori ovoj nameni, s obzirom na nekoliko
nepovoljnosti: neuredeni tereni za sportove i
rekreaciju; suzena vizura kanala usled visokih nasipa;
nepostojanje putnickih i turisti¢kih plovnih objekata;
nagomilavanje hidrofilne vegetacije i mulja u koritu
kanala $to otezava kupanje i plovidbu objekata sa
dubljim gazom; mestimi¢no visoka zagadenost toka;
itd. Najvecu smetnju razvoju turizma na lokalitetima
koji inace ispunjavaju druge uslove ¢ini zagadenost
toka. Ona je najve¢a tamo gde je i najizraZenija
koncentracija vecih naselja kao potencijalno
najobimnijih disperziva. Tisa u Vojvodini prima vodu
od oko 50 zagadivaca. Najkriti¢nije je stanje u Velikom
Backom kanalu gde se ona krec¢e od trece do Cetvrte
klase. Ostali kanali pripadaju drugoj klasi, mada se u
vreme kisa zasic¢uju otrovnim pestcidima sa okolnih

njiva. U banatskom delu najve¢a zagadenost je u
Begeju.

Sava teCe kroz teritoriju Srbije u duzini od 206,5
km. Od ulaza u Srbiju do usc¢a Drine, korito je plitko
i obiluje preprekama vegetacijskog porekla koje
stvaraju zaklon za ribe, ¢cime nastaju dobri ribolovni
reviri. Nizvodno od usc¢a Drine pesak i Sljunak je
vrlo mobilan zbog ¢ega ne postoje uslovi za rast
vegetacije, tako da je u delu do Sremske Mitrovice
karakteristicna i nepogodnost za razvoj ovog oblika
turizma. Nizvodno od ovog grada nastaje veci broj
sprudova sa hidrofilnom vegetacijom, $to uslovljava
pojavu bogatih ribolovnih punktova. Opsta pojava
sprudova, na gotovo celom toku, uslovljava otezanu
plovidbu, ali, s druge strane, pogoduje razvoju nekih
vidova turizma. Temperatura vode pogodna za
kupanje (od juna do septembra) karakteristicna je
za celi tok u Srbiji. NajviSe su temperature u avgustu
(Sremska Mitrovica 23,0°C, Sabac 23,1°C i Beograd
23,7°C). Nizvodno od Sremske Mitrovice, u Sremu
nalazi se znacajan prirodni rezervat - Obedska bara.

Reke kao komplementarne turisticke vrednosti.
Ravni-Carske reke su toplije o planinskih, poseduju,
obi¢no, peskovite i Sljunkovite obale, ¢esto niske i
prostrane zbog ¢ega su pogodnije za kupanje. Niz
manjih vodenih tokova u ravnicarskim predelima
su od znacaja za rekreaciju stanovnistva ne samo
naselja koja se nalaze u njihovim dolinama, ve¢ i onih
koji pripadaju poludnevnoj ili dnevnoj izletnickoj
kontraktivnoj zoni. Uredena kupaliSta postojala su
jos tokom 19. veka i bila su u neposrednoj vezi sa
gradnjom mlinova - vodenica. Da bi ovi objekti radili
u kontinuitetu, ¢ak i onda kada je proticaj bio suvise
mali, uz mlinove je reka pregradivana betonskim
branama, sa propustim sa strane, kojima je prema
potrebi, protok vode bio spre¢avan ilionemogucavan
udoziranomiznosu.Usled usporavodajeakumulirana
uzvodno od brana, vodena masa je popunjavala celo
korito, a dubina vode je znatno povecana. Brane su
gradene ne samo na glavhom toku vec i na mestima
gde su se od njega odvajali rukavci ¢ime je postizana
jo$ veca kontrola protoka vode, odnosno vodostaja.
Takvi delovi reka koji su delom imali karakteristike
jezerskih akumulacija bili su vrlo privla¢ni za kupanje
za razliku od delova toka van akumulacija gde su
prilazi vode usled promena vodostaja bili teski ili



Marketing strategija turizma Vojvodine

nemogucni usled velikih naslaga mulja. Zagati su
postali svojevrsni vodopadi upotpunjavajudi svojom
atraktivnos¢u privla¢nost takvih mesta, samim tim
postali su najposeceniji punktovi duz re¢nog toka.

Ovakvi svojevrsni kupalisno rekreativni punktovi
nastali su na rekama - Karas, Nera, Bosut, Zlatica i dr.

Kulturna dobra kao resursna osnova turizma Vojvodine

Predmet nasdeq istrazivanja je i identifikacija kulturnih
dobara koja mogu inicirati turisticka kretanja.
Kulturna dobra su tvorevine materijalne i duhovne
kulture nastale na prostoruVojvodine u toku istorije. U
zavisnosti od fizickih, umetnickih, kulturnih, istorijskih
svojstava, kao i zavisnosti od mogucnosti turisticke
valorizacije, kulturna dobra na teritoriji Vojvodine,
mozemo podeliti u vise grupa: 1) arheoloska
nalazista, 2) dela sa spomenickim i umetnic¢kim
svojstvima, 3) prostorno-kulturno-istorijske celine,
4) znamenita mesta ili spomen obelezja, 5) folklorno
naslede i prostori narodnog neimarstva, ostvarenja
materijalnog i duhovnog narodnog stvaralastva,
6) manifestacione vrednosti i 7) ustanove kulture.

Arheoloska nalazista. Panonska nizija je svojim
prvim stanovnicima pruzala citav niz pogodnosti
za zivot, koje su se ogledale, pre svega u bogatstvu
divljaci, velikoj koli¢ini vode bogate ribom, kao i
plodnoj zemlji. Na osnovu dosadasnjih izu¢avanja
na ovom su prostoru utvrdene kulturne grupe koje
se uklapaju u hronolosku tablicu praistorije Evrope:
Starije kameno doba - paleolit (12000. do 9000.
godina pre n. e.), Prelazno doba - mezolit (9000. do
5500. godina pre n.e.), Mlade kameno doba - neolit
(5500. do 3200. godina pre n.e.), Bakarno doba -
eneolit (3200. do 2000. godine pre n. e.), Bronzano
doba (2000. do 950. godine pre n.e.), Gvozdeno doba
(950. godine pre n.e. do Nove ere).

U Vojvodini je vedi broj znacajnih arheoloskih
lokaliteta Cije bi adekvatno vrednovanje i uredenje
moglo biti vazno za dalji turisticki razvoj. Najznacajniji
sulokalitetiizneolita, koji pripadaju protostarcevackoj
i starCevackoj kulturi - Grad kod Starceva (Pancevo),
Donja Branjevina kod Deronja (Odzaci) i Gomolova

kod Htrkovaca (Ruma). Iz bronzanog doba (vatinska
kultura) su nalaziéta kod Vatina i Zidovar kod Oreéca
(opstinaVrsac), te Dupljaja (Bela Crkva) i Belegi$ (Stara
Pazova). Na vecini ovih lokaliteta i na jos nekim (Bac,
Batrovci, Vrdnik, Dobanovci, Stari Slankamen; Feudvar
i dr) zivot se odvijao vise milenijuma (viSeslojna
nalazista).

Sam kraj stare i pocetak nove ere na prostoru
Vojvodine, prvenstveno njenog dela vezanog za
Savu i Dunav, obelezio je rimski kulturni uticaj.
koji se nalazi ispod danadnje Sremske Mitrovice.
Istorija Sirmijuma pocinje 34. godine stare ere kada
Rimljani zauzimaju ovaj prostor i malo keltsko naselje
na obali Save pretvaraju u moc¢no vojnicko utvrdenje.
U narednih Sest vekova Sirmijum je bio pozornica i
svedok uspona i padova najmocnije imperije sveta.
Pored Sirmijuma u Sremu je bio jo$ jedan rimski grad.
To je Basiana, rimski grad koji se nalazio na juznojivici
Sremske lesne zaravni kod sela Donji Petrovci (Ruma).
Mada arheoloski lokaliteti Vojvodine nemaju veci
turisticki znacaj, primer Viminacijuma kod Kostolca,
pokazuje da, uz adekvatna reSenja mogu biti turisticki
atraktivni.

Iz burnog srednjeg veka nije ostalo mnogo vrednosti.
Jedan od spomenika koji bi mogao biti izuzetno
atraktivan je tvrdava Bac (prvi put se pominje 1192.),
koja je dugo bila zapustena. Tek poslednjih godina
ulazu se napori za uredenje i turisticku prezentaciju
tvrdave i okoline. 1z nesto kasnijeg perioda je i vec
pominjana Vr$acka kula.

Stara gradska jezgra su ambijentalne, ali i
kompleksne kulturne turisticke vrednosti. U njima
se kombinuju raznovrsni elementi: atraktivnost
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arhitekture, savremena ostvarenja, centri su
kulturnog, umetni¢kog i sportskog Zivota itd.

Savremeno urbanisticko reSenje gradova je u
relativno velikoj meri isklju¢ilo motorni saobradaj iz
starih jezgra gradova, pa se obilazak obavlja peske,
uz zadovoljstvo $to nema automobila. Ali, postoje
brojni nedostaci. Treba postaviti informativne
table-putokaze, uvoditi nove, savremene nacine
informisanja turista (elektronske karte, kompjuteri),
urediti i obeleziti objekte u kojima su Zivele poznate
licnosti, koristitizvu¢no-svetlosne efekte, organizovati
multimedijalne izloZzbe na otvorenom prostoru itd.
Treba razmisliti o uredenju dvoriSnih prostora u
okviru pojedinih istorijskih objekata, gde bi se turisti
mogli odmoriti i osveziti. Vrlo vazan segment Cine
vodici i ostali turisticki radnici. Njihovo obucavanje
i podizanje svesnosti odgovornih za mesta koja
pripadaju bastini je deo procesa ozivljavanja.

U vojvodanske gradove sa ocuvanim i u vedini
sluajeva obnovljenim starim gradskim jezgrima
spadaju: Novi Sad, Subotica, Sombor, Zrenjanin,
Vriac, Pancevo, Sremska Mitrovica, Kikinda, Apatin,
Sremski Karlovci i Petrovaradin.

Seoske ambijentalne celine i etno parkovi.
Prepoznatljivo narodno arhitektonsko naslede
Vojvodine proistice iz odredenih karakteristika
njenog prirodno-geografskog i istorijsko-kulturnog
razvoja. Turski period nije ostavio nikakvog traga u
nacinu gradnje kuéa ovog podrucja. Ambijentalne
i fizionomske vrednosti danasnjih vojvodanskih
sela datiraju iz 18. veka, iz vremena terezijanske i
jozefinske kolonizacije, kada su se ona pocela planski
graditi. Prve kolonisticke kuce su bile dvodelne,
sa malom kuhinjom i velikom sobom. Krov je bio
pokriven trskom. Na dvorisnoj strani se nalazila
duboka nastresnica kao prethodnica trema. Prve kuce
su bile delimi¢no ukopane u zemlju. Dodavanjem
jo$ jedne prostorije dvodelnim ku¢ama nastaje tzv.
trodelna kuca (panonska kuca). Ja¢anjem ekonomske
modi, ovaj tip kuca je uvecavan nizanjem prostorija
u dubinu parcele. Dogradnjom novih prostorija
duz ulice nastaje puna forma vojvodanske kuce
(Svapska kuca). Pored stambenih prostorija grade
se i ekonomski objekti pomocu kojih se moze videti

nacin privredivanja tadasnjeg stanovnistva, tokom
18.i19. veka (vetrenjace, ambarii vodenice). Narodno
arhitektonsko naslede od velikog iliizuzetnog znacaja
(kuce, ekonomskiobjekti, mlinovi, vetrenjace) nalazise
u oko 30 vojvodanskih naselja. U Vojvodini je sve vise
pokusaja da se u pojedinim naseljima ili na salaSima
formiraju i zastite seoske arhitektonsko-ambijentalne
celine (etno parkovi). Pravi seoski ugodaji, o¢uvane
ili obnovljene tradicionalne arhitektonske vrednosti
sve CeSce dolaze do izrazaja na brojnim salasima, koji
privlae sve vedi broj turista u okolini Novog Sada,
Sombora i Subotice (Salas 137, zatim Majkin i Cvetni,
Perkov, Babin, Cvejin, Didin, BoSnjakov salas, itd).

Manastiri. Na teritoriji AP Vojvodine postoji znacajan
broj dobro ocuvanih manastira (samostana), koji
svojim umetnic¢kim i kulturno-istorijskim znacajem
predstavljaju veoma interesantne objekte sa
aspekta turizma. Katolicki manastiri ili samostani
podizani su u ve¢im naseljima, dok su pravoslavni
manastiri gradeni na zaklonjenim i teze pristupacnim
lokacijama, naj¢esce pored potoka ili izvora. Najveca
koncentracija manastira je na Fruskoj gori (16), dok
je njihov broj u Ba¢koj i Banatu daleko maniji. Zivot
u manastirima odvija se prema utvrdenom pravilu,
odnosno tipiku. Fruskogorski manastiri predstavljaju
jednu od najznacajnijih koncentracija manastira
Srpske pravoslavne crkve uopste. Ovde je narelativno
uskom prostoru bilo podignuto ¢ak 35 manastira, od
kojih se do danas ocuvalo 16. Prema legendama i
predanjima manastiri datiraju iz 12.do 15. veka, mada
dosadasnja istrazivanja vreme njihovog nastanka
vezuju za kraj 15. i prve decenije 16. veka, u vreme
kada Srbi u masovnim seobama prelaze Savu. Ktitori
i osniva¢i manastira bili su srpski plemici i ¢lanovi
njihovih porodica koji su izbegli pred Turcima. Tokom
nekoliko vekova fruskogorski manastiri su bili bastion
srpske pismenosti, kulture, umetnosti i nacionalne
svesti. Za mnoge od njih je najteZi istorijski period bio
tokom Drugog svetskog rata, kada su od fasista ruseni,
paljeni i pljackani, posle ¢ega neki ni do danas nisu
obnovljeni. Ve¢ina od njih se nalazi u izvanrednom
prirodnom okruzenju, sto jo$ viSe naglasava njihov
turisticki  znacaj.  Geografsko-turisticki  poloZzaj
fruskogorskih manastira veoma je razli¢it. U odnosu
na vaznije drumske saobracajnice mogu se svrstati u
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Cetiri grupe: podunavsku ili severnu (Rakovac, Beocin,
Divsa ili Bipsa) duz Podunavske magistrale, isto¢nu
kojoj se najlakse prilazi sa starog putu Novi Sad -
Beograd (Krusedol, Velika Remeta i Grgeteg), srednju
koja je najpristupacnija sa puta Novi Sad - Ruma (Staro
i Novo Hopovo, Vrdnik ili Nova Ravanica, Jazak, Mala
Remeta, Besenovo) i zapadnu koja je skoncentrisana
sa juzne strane Partizanskog puta koji ide grebenom
Fruske gore (Sisatovac, Petkovica, Kuvezdin). Ovoj
grupi pripada i manastir Privina Glava. U ostalom delu
Vojvodine poznati su manastiri Bodani (opstina Bac),
Kovilj (Novi Sad), Mesi¢ (Vrsac) i Vojlovica (Pancevo).
Od katolickih manastira najpoznatiji su oni u Bacu,
Subotici i Petrovaradinu.

Znamenita mesta su prostori vezani za dogadaj od
posebnog znacaja za istoriju, podrucja sa izrazenim
elementima prirodnih ili radom stvorenih vrednosti
kao jedinstvene celine, kao i spomen grobovi ili
groblja i druga spomen obeleZja koja su podignuta
radi trajnog ocCuvanja uspomene na znacajne
dogadaje, licnosti i mesta iz nacionalne istorije, od
posebnog kulturnog i istorijskog znacaja (Zakon o
zastiti kulturnih dobara). Kako neka od ovih mesta
predstavljaju znacajna izletista, to najbolje potvrduje
da se istorijska deSavanja, kroz osmisljavanje
turistickin manifestacija, ili na neki drugi nacin,
mogu koristiti i za turisticku prezentaciju. Jedno od
tih znamenitih mesta je najpoznatije fruskogorsko
izletiste i steciSte brojnih ekskurzija — StraZilovo sa
grobom Branka Radicevic¢a. Za turiste bi mogla biti
interesantna i Kapela mira na ¢ijem je mestu potpisan
Karlovacki mir 1699. godine, izuzetno znacajan ne
samo za nacionalnu, ve¢ i za celokupnu evropsku
istoriju. Kao znamenito mesto zasti¢ena je i rodna
kuca Mihajla Pupina, svetski poznatog naucnika,
rodenog u Idvoru 1854. godine. Pored ovih lokaliteta
ima jo$ onih koji bi uz adekvatnu promociju mogli
postati turisticki atraktivni.

Etnografsko (folklorno) naslede u Vojvodini pored
ostalog obuhvata: 1) zgrade i prostore narodnog
neimarstva u koje spadaju ku¢e od nabojaisatrs¢anim
krovom, zemunice i razni pomo¢ni objekti, kao sto
su to ambari, na primer; 2) ostvarenja materijalne
i duhovne kulture stvaralaca iz naroda, kao sto
su noSnja sa elementima izvornosti, atraktivnosti

i kuriozitetnosti, zatim izvorna muzika, naivno
slikarstvo i vajarstvo (Kovacica i Uzdin); 3) ostvarenja
tehnicke kulture naroda, u koje spadaju proizvodi
raznih starih zanata.

Ostvarenja materijalne i tehni¢ke kulture naroda
ulaze u kategoriju pokretnih etnografskih ili
folklornih dobara i kao takva mogu biti prezentirana
posetiocima u vidu postavki koje su sastavni deo
zgrada i prostora narodnog neimarstva, odnosno
kao delovi domacinstava ili alati koje su sastavni
deo okucnice i kao takve koriste se za poslove u
kuci, u zanatskim radionicama ili se upotrebljavaju
za obavljane poslova u poljoprivredi. Ovakvi
nacini prezentiranja folklornog nasleda, imaju niz
nedostataka i otuda podrazumevaju postojanje
teskih i gotovo nepremostivih prepreka za masovniju
turisticku posetu (izrazit disperzivni razmestaj, 1o$
kvalitet saobracajnica i Cesto nizak nivo atraktivnosti).
Osim nepokretnih, znacajan deo turisticke ponude
Vojvodine ¢ini i folklorno naslede u vidu pokretnih
predmeta, od kojih je najve¢i deo smesten u
muzejskim zbirkama vec¢ih gradova. Folklorno
naslede pripremljeno za prezentaciju nalaze se u
etnoloskim zbirkama vojvodanskih muzeja, a ima
veliki broj manjih privatnih zbirki u pojedinim selima,
koje Cekaju pravu prezentaciju.

Turisticke manifestacije. Za razvoj turizma
veoma vazno je i organizovanje velikog broja
manifestacija razli¢itog karaktera, kako bi turisticka
ponuda bila jo$ atraktivnija. Sa svojom etnickom
Sarolikos¢u, folklorom, muzikom, igrom i raznolikim
tradicionalnim  vrednostima  Vojvodina  ima
izuzetne predispozicije za organizovanje turistickih
manifestacija. U ovom segmentu razvoja turizma
kao uzor moze posluziti Madarska. Vojvodina ima
veliki broj manifestacija, a u zavisnosti od oblasti
kojoj pripadaju, manifestacije mogu biti: etnografske,
umetnicke, privredne, sportske i zabavno-turisticke.
Specificni oblici materijalne i duhovne kulture
nekog naroda predstavljaju etnografske vrednosti
- obicaji, nodnja, izvorna muzika, ishrana i nacin
Zivota. Od etnografskih manifestacija najznacajnije
su: Duzijanca, Zlatni klas, Risarski dani, Crvena ruza,
Dani novog hleba, Slovacke narodne svelanosti,
Durindo, Bendes Bokreta, Festival muzike i folklora
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Rumuna, Vrsacki venac itd. Na prostoru Vojvodine
odrzava se i veliki broj umetnic¢kih manifestacija,
koje se dele na: muzi¢ke (Egzit, Festival duhovne
muzike pravoslavnih zemalja u Novom Sadu,
Festival omladinskih horova u Zrenjaninu, Festivali
narodne muzike u vise mesta itd), likovne (Decije
likovno prolece u Pancevu, Likovne kolonije u vise
gradova itd), pozorisne (Sterijino pozorje, Pozorisni
maraton u Somboru, Majske pozorisne svecanosti u
Kikindi itd), filmske (Filmski festivali u Novom Sadu i
Pali¢u) i knjizevne (Brankovo kolo, Dani Pure Jaksica,
Memorijal M. Antica, Milici u pohode, Dositejevi dani
i dr.). Brojne su i privredne manifestacije u okviru
Novosadskog sajma (najposeceniji je Poljoprivredni
sajam, 600.000 posetilaca), ali i u drugim gradovima.
Atraktivne su manifestacije posveéene berbi grozda
(Vr3ac, Sr. Karlovci) i Dani ludaje u Kikindi. Sve vecu
privla¢nost imaju i Sabor pcelara (Devojacki bunar),
Dani Zetve (Rimski Sancevi), Dani piva u Zrenjaninu,
Kobasicijada u Turiji, Slaninijada u Kacarevu, Pudarski
dani u Irigu itd. Mnoge sportske manifestacije imaju
i turisticki znacdaj, a najvaznije su: Biciklisticka trka
kroz Vojvodinu, Fruskogorski maraton, Zobnaticke
konjicke igre, Auto-moto trke Novi Sad, Li¢ki Viseboj
u Prigrevici i druge. Zabavno-turisticke manifestacije
su sve brojnije i interesantnije.

Saobracajna povezanost

Drumski saobracaj. U razvoju turizma na teritoriji
Vojvodine, saobracaj i saobracajna sredstva
predstavljaju usko grlo razvoja. Saobracajnice i
saobracajna sredstva predstavljaju organski deo
turi-sticke ponude ne samo kvantitetom svoje mreze
vecC i kvalitetom. Problemi u saobracaju prenose se
na turizam, odnosno na ukupan kvalitet turisticke
ponude. One c¢ine osnove za formiranje turisti¢kih
tokova, tako da neposredno uz saobracajnica dolazi
do formiranja tzv. turistickih pravaca. U prevozu
putnika i turista u Vojvodini, danas najveci znacaj
ima drumski saobracaj (ukljucujuci i gradski), zatim
zeleznicki, re¢no-kanalski saobracaj koji se posle
zastoja tokom devedesetih godina 20. veka, postupno
stavlja u funkciji turizma posle 2000. godine. Klju¢nu
prekretnicu u formiranju ovog redosleda predstavlja
pocetak sedamdesetih godina. Do tada je primaran

Ustanove kulture. Muzeji predstavljaju riznice
proslosti. To su ustanove kulture kojima je drustvo
poverilo spomenike kulture, prirode i tehnike, da ih
sistematski i planski sakupljaju, ¢uvaju, izlazu i nau¢no
proucavaju, a sve sa ciliem da se ljudi upoznaju sa
dokumentima proslosti, sa fondovima namenjenim
unapredenju nauke i kulture. Napoznatiji muzeji
u Vojvodini su: Vojvodanski muzej u Novom Sadu,
Gradski muzej u Beloj Crkvi, Muzej u Somboru, Muzej
u Subotici, Narodni muzej u Vricu, Muzej Srema u
Sremskoj Mitrovici, Narodni muzej u Zrenjaninu,
Pozorisni muzej Vojvodine, Poljoprivredni muzej u
Kulpinu .

Galerija je izlozbeni prostor gde se izlazu slike, grafike
i skulpture, odnosno umetnicka dela. Za razliku od
muzeja kao kompleksnih institucija, galerije su zbirke
privatnog ili javnog karaktera. Po svom znacaju i
veli¢ini one mogu da dostignu muzeje. U Vojvodini
u znacajne galerije spadaju: Galerija Matice srpske,
Spomen-zbirka Pavla Beljanskog u Novom Sadu,
Galerija likovne umetnosti - Poklon zbirka Rajka
Mamuzica, Galerija“Likovni susret”u Subotici, Galerija
“Milan Konjovi¢” u Somboru.

znacaj imao zeleznicki saobracaj (1965.), potom su
sledili drumski i re¢no-kanalski.

S obzirom da Vojvodina predstavlja jednu od
vaznih prirodnih veza pojedinih delova evropskog
kontinenta, njenu teritoriju presecaju znacajni
medunarodni drumski pravci. Ukupna duzina puteva
iznosi 6.468 km, od Cega sa savremenim kolovozom
5376 km, sa tucanikom 128 km i zemljani i
neproseceni putevi 964 km. Razvijenost putne mreze
sa tvrdom podlogom iznosi 22,42 km/100 km2. Prema
privrednom znacaju Vojvodina raspolaze sa 1.650 km
magistralnih puteva, 1.797 km regionalnih i 3.021 km
lokalnih.

Preduzeca drumskog saobracaja su 2005. raspolagala
sa 769 autobusa, koji su presli ukupno 44.551.000 km,
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prevozivsi oko 32 miliona putnika. saobracajnice sa aspekta vrste kolovoza mozZemo

zakljuciti da je stanje solidno, iako bi kvalitet puteva

Drumske saobracajnice kao tranzitni koridori (i trebalo prilagoditi evropskim standardima. Od
gravitacione turisti¢ki atraktivne zone). Analiziraju¢i ukupno 3319 km magistralnih i regionalnih puteva

Magistralni i regionalni putevi na teritoriji AP Vojvodine

Br. puta Opis puteva
M-(E-70) Granica Hrvatske (kod Lipovca) - Dobanovci - Beograd
M-1/9 Granica AP Vojvodine - Pancevo - Uljma - Vrsac - Vatin - Rumunija
M-3 Hrvatska - most kod Bogojeva - Kula - Becej - Novo Milosevo - Kikinda - Rumunija
M-7 Hrvatske - B.Palanka - Novi Sad - Zrenjanin - Ziti$te - S. Crnja - Rumunska granica
M-7/1 Zrenjanin - sa M-7 - Secanj - Plandiste - VrSac - po M-1/9 - B. Crkva - Kaluderovo - Rumunija
M-17/1 Hrvatska - most na Dunavu - Bezdan - Sombor - Bajmok - Subotica - Kelebija - Madarska
M-18 Madarska - B. Breg - Bezdan - po M-17/1 - Sombor - B. Palanka - Kuzmin - Hrvatska
M-18/1 B. Palanka - veza sa M-18 - llok - Sid - Adasevci - put M-1
M-21 Petrovaradin - veza sa M-22/1 - Ruma - most na Savi kod Sapca
M-22 Madarska - Horgos - Subotica - B. Topola - Novi Sad - Beograd
M-22/1(E-75) Madarska - veza sa M-22 kod Feketica - Srbobran — Novi Sad - Indija - S. Pazova - Batajnica
M-22/2 Maradik - veza sa M-22/1 - Indija - veza sa M-22
M-24 Subotica - Senta - Coka - Kikinda - Zrenjanin - Kovacica - Panéevo - Kovin - reka Dunav
M-24/1 E¢ka - veza sa M-24 - Perlez - Centa
R-101 Veza sa M-3 kod Bogojeva - Apatin - Sombor - veza sa M-18 - Kljajicevo - Crvenka - veza sa M-3
R-102 B.N.Selo - Bac - Ratkovo - Parage - Silbas - B.Petrovac - Rumenka - Novi Sad - veza sa M-7
R-103 Hrvatska - Sid - Bacinci - Kukujevci - Kuzmin - veza sa M-21 - Prhovo - Karlov¢i¢
R-103/1 Kukujevci (veza sa R-103) - M-18
R-103/2 S.Mitrovica (veza sa R-103) - M-1 na km 511+638
R-103/3 S.Mitrovica (veza sa R-103) - M-21
R-103/4 Prhovo (veza sa R-103) - Simanovci (veza sa M-1)
R-104 Zabalj (veza sa R-122) - Gospodinci - Temerin - Sirig - Zmajevo - Pivnice - Odzaci - veza sa M-3
R-105 Kljajicevo - (veza sa R-101) - Telecka - B.Sokolac (veza sa R-108)
R-105/1 Granica sa Madarskom - Ridica - Stanisi¢ - S.Milteti¢ - Conoplja - Kljajicevo
R-106 Granica Vojvodine (M-18/1) - Erdevik (M-18) - Mandelos (R-116) - Ruma (R-103) - S.Pazova
R-107 Hrvatska - Nestin - Banostor - Cerevi¢ - Beo¢in - Sr.Kamenica - Petrovaradin - M-22/1
R-108 Bajmok - Pacir - S.Moravica - B.Sokolac (R-105) - B.Topola - MileSevo - Becej (R-122)
R-109 Putinci (R-106) - Indija - M-22/1 - N.Karlovci - N.Slankamen - reka Dunav
R-110 M-7 - Kac - §ajka§ (R-122) - Titel - Perlez - (M-24/1) - Kovacica (M-24) - Padina (R-123)
R-110/1 Padina-R-110 - Samos - R-123
R-112 Madarska - Dala - S.Krstur - M.KneZevac - R-111 - Coka - M-24 - Crna Bara - R-123 - Granica
R-114 N.Becej (M-3) - Basaid (M-24) - Nova Crnja (M-7)
R-114/1 Basaid - Torda - B.Karadordevo - veza sa R-123 kod Spskog Itebeja
R-115 R-123 - Gaj - Dubovac - Vracev Gaj - Bela Crkva - M-7/1
R-115/1 Dunav - B.Palanka - Vracev Gaj (R-115)
R-116 R-107 - Svilo$ - LeZimir - Mandelos (R-106) - S.Mitrovica (R-103) - Nocaj - Bogatic¢
R-118 Feketi¢ (M-22) - Vrbas - Kucura - S.Selo (R-119)
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R-119 Horgo$ (M-22) - Kanjiza - M-24 - M-23 - Despotovo - R-104 - B.Palanka - Tornjos$ (R-119)
R-119/1 Zednik (M-22) - Zednik - Cantavir - Tornjo$ (R-119)
R-119/2 Veza sa M-7 - Celarevo - Gajdobra
R-119/3 Zimoniji¢ - Velebit - veza sa M-24
R-120 B.Gradiste - R-122 - Temerin - B.Jarak - Novi Sad - M-27
R-121 Golubinci - R-106 - Popinci - M-1
R-122 Senta - M-24 - Ada — Mol - B.Petr. Selo - Be¢ej - M-3 - Burdevo - Sajkas - R-110 - M-22
R-123 B.Arandelovo - R-111 - C.Bara - R-112 - Mokrin - Kikinda - M-3 - R.Selo - Begejci - Krajisnik - Neuzina -
Jarkovac - llandza - Alibunar - B.Karlovac - M-1/7 - Deliblato - Kovin - M-24
R-123/1 Begejci - R-123 - Zitiste - M-7
R-123/2 Krajisnik - R-123 - Jasa Tomic - granica Rumunije
R-123/3 Neuzina - R-123 - juzno od Secnja - M-7/1
R-123/4 DrZavna granica - Meda - veza sa R-123
R-123/5 Jasa Tomi¢ (R-123/2) - Secanj (M-7)
R-124 Centa - M-24/1 - Baranda - Opovo - Sefkerin - Glogon;j - Jabuka - M-24
R-125 Plandiste - M-7/1 - Barice - Jermenovci - Janosik - Lokve - Alibunar - M-1/9
R-126 Vriac - M-1/9 - Straza - M-7/1
R-127 Rumenka - R-102 - Kisa¢ - Stepanovi¢evo - Zmajevo - B.Dobro Polje - Vrbas - M-3
R-128 M-1 - Morovi¢ - Jamena - granica Hrvatske prema Radincima
R-129 Srbobran - Curug
R-130 Rakovac - Maradik

Izvor: Zakon o putevima, SI. glasnik Rep. Srbije, br.46/1991.

94,68% ima savremen kolovoz. Za bolje pruzanje
usluga u tranzitnom turizmu potrebna je bolja
izgradenost i osposobljenost objekata pored glavnih
putnih pravaca, kao sto su: moteli, restorani, parkinzi,
mini Sopovi, benzinske pumpe, servisne radionice,
poste, banke, telefonske govornice itd. Bolja
organizacija usluga pored saobracajnica povecala bi
potroSnju tranzitnih turista, odnosno i devizni priliv.
Razvoj turizma na turisticki atraktivnim prostorima
u Siroj i uzoj zoni puteva sa jakim tranzitom, kao i
prostorno uredenje, treba usmeravati posebnim
programima, a tranzitni turizam bi trebalo da bude
jedan od osnovnih oblika turizma. Kada su u pitanju
prirodne vrednosti i njihov znacaj za tranzitni turizam
najve¢i znacaj imaju: vodni resursa i zasti¢ene
prirodne vrednosti. Od antropogenih resursa
izdvajaju se prostorno kulturno-istorijske celine,
posebno fruskogorski manastiri, kulturne ustanove,
etnografsko bogatstvo, tradicionalne obicajno-
narodne svecanosti i kulinarstvo. Tranzitni turizam
Vojvodine prvenstveno je vezan za dve drumske
saobracajnice. U drumske saobracajnice kao tranzitne
koridore u Cijoj se gravitacionoj zoni nalaze turisticki

atraktivne zone, spadaju medunarodni magistralni
putevi E-75 i E-70.

Najznacajniji je svakako autoput E-75. On pripada
isto¢noevropskom, odnosno u uzem smislu
jugoisto¢nom turistickom pravcu koji vodi iz
severozapadnih i srednjih delova Evrope preko
teritorije nase zemlje do juzne Evrope. Ovaj turisticki
pravac je do sada najmanje eksploatisan, a u nasu
zemlji su njime dolazili turisti iz isto¢noevropskih
zemalja, prolazili kroz Vojvodinu i putovali ka
Jadranskom, Crnom ili morima u Grckoj. Mali obim
turitickih kretanja ovim turistickim pravcem, jedo sada
rezultat nedovoljno aktivirane inicijalne turisticke
traznje i niskog kvaliteta tehnicke opremljenosti
saobracajnica, kao i nedovoljno turisticki afirmisanog
prostora koji nije privlaCio turiste iz srednje i
zapadne Evrope. Turisticko aktiviranje najznacajnije
vojvodanske i srpske saobracajnice koja je ujedno deo
isto¢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 turisti¢ke regije
Vojvodine: Suboti¢ko-gornjotisku i Podunavsko-
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fruskogorsku. U uzoj zoni autoputa turisti¢ka ponuda
je specifi¢na u tom smislu $to je sasvim prilagodena
potrebama trazitnog putnika. Turisticki sadrzaji se
osmisljavaju izgradnjom lokaliteta koja se kategorisu
u Cetiri celine, koje ujedno Cine i sadrzaje razli¢itog
ranga ili nivoa: turisticko-servisne zone, moteli,
odmorista i parkinzi.

Komunikacija E-70 svojim jednim segmentom
prolazi kroz juzni deo Vojvodine spajajudi je sa
Hrvatskom kod Batrovca, a zatim iduci preko Sremske
Mitrovice ulazi u Beograd. Ovaj deo puta ¢ini deonicu
M-1. 1z Beograda se dalje usmerava prema Pancevu,
nastavlja se prema VrScu i grani¢niom prelazu Vatin
nastavlja prema 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, koji ¢e sa zaobilaznicom
oko Beograda olaksati voznju prema jugu Srbije. U
juznom Banatu ovaj put pruza dobre uslove za razvoj
tranzitnog turizma. Medutim, ponuda ugostiteljskih
i hotelijerskih, automoto usluga i sli¢no, duz puta je
neorganizovana, ali ona zato postoji u ve¢im gradskim
naseljima. lzrazito tranzitna pozicija ovog dela
Vojvodine (juzni Banat) moze se na osmisljen nacin
uklopiti sa atraktivno vrlo bogatom i raznovrsnom
vrsacko-podunavskom turistickom mikroregijom.

lako je Zzelezni¢ki saobracaj izgubio primarnu
ulogu u turistickom prometu, ipak se njegov znacaj
zadrzava narodito u povezivanju kontinentalnih
emitivnih centara sa planinskim, banjskim i
klimatskm mestima, gradskim turistickim centrima,
udaljenijim destinacijama do kojih vode moderne
zelezni¢ke pruge i turisticki vozovi. | pored niza
nedostataka sa stanovista optimalne povezanosti
mreze, sporosti, kvaliteta i udobnosti prevoza itd.,
ovaj vid saobracaja svojim niskim cenama prevoza i
drugim prednostima zadrzace znacajno mesto medu
ostalim granama saobracaja koje su u funkciji turizma.
Prosec¢na gustina zelezni¢ke mreze na teritoriji Srbije
iznosi 4,1 km/100 km, Sto se podudara sa stanjem
u nekadasnjoj SFR Jugoslaviji. Medutim, postoji
vrlo izrazena neravnomernost u rasporedu pruga: u
severno ravnic¢arskom delu, u Vojvodini gustina iznosi
8,6 km/100 km2, u Centralnoj Srbiji je 3,6 km/100
km2, a na Kosovu i Metohiji je sa 2,8 km/100 km2.

Recno-kanalski saobracaj svojom duzinom od 1.398
km plovih puteva ima prosecnu gustinu od 6,49
km/100 km2. Osim gradevinskog materijala, nafte,
nemetali¢nih minerala i metala, znacajan promet
imaju poljoprivredni proizvodi i kabasti industrijski
proizvodi. Re¢na trgovacka flota raspolaze sa 121
plovilom koje su realizovale promet od 15,5 milona
tonarobe godisnje. Najvedi plovni deo mreze pripada
Hidrosistemu Dunav-Tisa-Dunav u duzini od 664
km ili 47,5% ukupne plovne mreze. To je povoljna
okolnost jer je oko ove mreze najveca koncentracija
agroindustrije. Na drugom mestu po duzZini plovnog
dela nalazi se Dunav sa 358 km, potom sledi Tisa sa
164 km, Sava sa 159 km i Tami$ sa 53 km.

Nedostatak domacdeg putnickog re¢no-kanalskog
saobracaja negativno uti¢e na razvoj turizma na
Dunavu. Sa izgradnjom kanala koji ovu reku spajaju
sa Majnom i Rajnom nastali su uslovi za intenzivnije
iskoris¢avanje ovih pogodnosti za plovidbu Dunavom
uz posetu usputnim lokalitetima i centrima. Otuda
treba temeljno prici rekonstrukciji postojece flote i
njeno povecavanje novim, modernijim plovilima koji
bi odgovarali organizaciji tura na ve¢im rastojanjima;
izgradnji pristanidta sa adekvatnim sadrzajima
za prijem, remont brodova i prihvatanje ovakve
kategorije turista; sinhronizovana gradnja objekata
na Dunavu ili drugim frekventnim re¢nim i kanalskim
tokovima koji ¢e biti podredeni potrebama modernog
nauti¢kog turizma. Za potrebe funkcionisanja recnog
saobracaja u Vojvodini koriste se pristanista u Novom
Sadu, Apatinu, Kovinu, Pancevu i Sremskoj Mitrovici
i dr. Da bi se razvijao turizam na vodama, kroz
dugoroc¢ne kredite treba graditi nautickih marina i
dokova, sa svim potrebnim sadrzajima.
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TuristiCka receptiva - hotelijerska i restoraterska osnova

Izgradnja hotelijerskih i restoraterskih kapaciteta, nije  turizma. Ranije su novoizgradeni objekti gradeni kao
samo podredena potrebama turizma, kao Sto je to rezultat investicija i pomoci iz sredstava opstina i
uostalom karakteristicno i za saobracdajne i trgovinske Republike, a poslednjih godina najvedi broj objekata
objekte oni se, inace, u velikoj meri koriste za potrebe  je podignut privatnim kapitalom.

Smestajni kapaciteti 2001-2005

. Srbija Vojvodina
Godina = e
Sobe Lezaji Sobe Lezaji
2001. 37168 92490 3526 7635
2002. 36575 87325 3538 7639
2003. 35812 85634 3558 7689
2004. 36163 85867 3942 8788
2005. 36644 86731 3950 8896
Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku Srbije, Statisticki godisnjak Srbije, 2006.
Ugostiteljstvo 2001-2004. u Vojvodini
Parametri Godina Srbija Vojvodina
2001. 16260 4809
Poslovne jedinice 2002. 17039 2045
J 2003. 17028 4277
2004. 16652 4339
2001. 71049 12822
Zaposleni 2002. 69877 13904
P 2003. 66895 13326
2004. 65671 12870
2001. 811782 128112
TH T 2002. 819129 136550
RcmetRiin, 2003. 828285 132714
2004. 838848 124557
2001. 100,1 100,1
Lancani indeksi prometa u stalnim 2002. 100,9 105,1
cenama 2003. 101,1 103,4
2004. 101,3 94,7

(Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije, Statisticki godisnjak Srbije, 2006.)
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Razumljivo je da se ovakav odnos investicija odrazio
na stanje smestajnih kapaciteta po vrstama mesta. Na
teritoriji Srbije najveci deo ulaganja bio je usmeren na
gradnju kapaciteta u banjskim mestima. Do sredine
sedamdesetih godina na tre¢em mestu po veli¢ini
kapaciteta bila su sedista republika i pokrajina. Njih
potom zamenjuju planinska mesta s obzirom na to da
se viSe planine proglasavaju prioritetnim turistickim
regijama i da se nastoji da one, pored banja, postanu
pokretaci kontinentalnog turizma.

Struktura receptivnih kapaciteta. Smestajni kapaciteti
(hotelijerstvo) predstavljajujednuodnajneophodnijih
osnova turistickih kretanja, tako da se moraju uzeti u
obzir pri odredivanju stepena razvijenosti turizma.

Kapaciteti za smeStaj u ugostiteljstvu dele se na
osnovne i komplementarne. Prvoj grupi pripadaju
hoteli, pansioni, moteli, turisticka naselja, prenocista
i gostionice. Komplementarnim kapacitetima
pripadaju objekti za smestaj u banjskim i klimatskim
lecilistima, planinarski domovi i kuce, radnicka
odmaralita, decija i omladinska odmaralidta,
kampovi, privatne sobe, brodske kabine i kola za
spavanje. Ostale kategorije smeStaja znatno zaostaju
za navedenim. Relativno dobro stanje kampova
verovatno da ¢e biti odrzavano na uzlaznom nivou,
dok ce sadadnje dobro stanje radnickih, decijih
i omladinskih odmaralista biti na stagnatnom
ili silaznom nivou, pre svega zbog eventualnog
zavrSetka procesa privatizacije ovih objekata.

Poslovne jedinice i zaposleni, po vrstama ugostiteljskih objekata u Vojvodini i Srbiji

Regija Republika Srbija Vojvodina

Parametri poslovne jedin. zaposleni poslovne jedin. zaposleni
Godina 2003. 2004. 2003. 2004. | 2003. | 2004. 2003. | 2004.
Ukupno 17028 | 16652 | 66895 | 65671 4277 4329 13326 | 12870
Hoteli 253 258 12399 | 12274 37 39 1963 1967
Pansioni 29 29 329 309 5 9 100 151
Moteli 92 78 1866 1769 23 21 462 425
Prenocista 35 38 428 605 6 8 87 67
Turisticka naselja 8 5 145 110 1 - 25 -
Banjska i klimatska lecilista 20 21 1589 1829 - 1 - 17
Decija i omladinska odmaralista 24 23 645 510 1 1 31 31
Kampovi 23 8 168 50 1 1 6 4
Restorani 2821 3287 14476 | 11879 476 810 2638 2556
Restorani drustvene ishrane 212 216 3744 3352 16 45 289 379
Gostionice i kréme 39 31 235 184 16 6 79 24
Kafane 2883 2602 5486 7492 541 486 1172 894
Barovi 2610 2761 4938 5792 901 910 1394 2419
Bifei 4225 4005 7187 6128 1259 1209 2117 1625
Poslasticarnice 14 15 109 114 - 2 - 6
Picerije 471 519 1464 1782 180 173 715 859
Cevabdzinica 1094 650 1749 966 149 49 281 72
Ostalo 2175 2106 9938 10526 665 559 1967 1374

(Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku Srbije, Statisti¢ki godisnjak Srbije, 2006.)



Marketing strategija turizma Vojvodine

Za razliku od smestajnih, broj jedinica restoraterskih
kapaciteta pokazuje rast izraZzenije kontinuiranosti.
U pomenutom periodu najvedi rast je zapazan kod
objekata koji su ranije bili nepoznati ili ogranicavani
kao i oni gde je privatni sektor poprimio presudnu
ulogu u ekspanziji. Tako je najvecu proporcionalnost
povecanja pokazao broj barova. U drugom slucaju,
preovladuju¢a uloga privatnog sektora je uslovila
da je broj kafana povecan za vise od trideset puta;
potom slede - bifei, oko pet puta, klasi¢ni restorani,
takode za oko pet puta itd.

S druge strane, znatno je smanjen broj gostionica i
krémi, prenocista, planinarskih domova i ekspres
restorana. Smanjenje broja ovih jedinica moze imati
odraza na neke vidove turistickih kretanja. Tako
se smanjenje broja planinarskih domova odrzava
negativno na planinarenje. Uz to treba uzeti u obzir i
¢injenicu da je veliki broj domova duz tradicionalnih
planinarskih trasa sa nezadovoljavajuc¢im kvalitetom
usluga i smestaja.
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2.4. Turisticki promet i potrosnja

Republiku Srbiju je 2006. godine posetilo ukupno
2.006.488 turista, koji su realizovali ukupno 6.592.622
nocenja. Vecinu turistickog prometa ostvarili su
domadi turisti (84,6%), a manji deo inostrani turisti
(15,4%). Boravak turista gostiju bio je duZi i trajao je
u proseku 3,6 dana, dok je boravak stranih turista u
Srbiji proveo prosecno 2,2 dana. 2007. godine Srbiju
je posetilo ukupno 2.306.558 turista, koji su realizovali
ukupno 7.328.692 nocenja. Vojvodinu je 2007. godine
posetilo ukupno 314.222 turista, koji su realizovali

ukupno 834.487 nocenja. Pokrajinu je dakle posetilo
13,3% turista (domacih i inostranih) koji su boravili
u Srbiji i realizovali 11% od ukupnog nocenja turista
u drzavi. Kao i na nivou Srbije i u Vojvodini vec¢inu
turistickog prometa ostvarili su domaci gosti (189.587
dolazaka i 557.843 nocenja), a manji deo inostrani
turisti (77.611 dolazaka i 165.527 nocenja) (podaci iz
2006. godine). Boravak domacih gostiju bio je takode
duziitrajao je u proseku 2,9 dana, dok su strani turisti
u Vojvodini proveli prose¢no 2,1 dana.

Turisticki promet u Srbiji i Vojvodini 2006. godine

Teritorija Turisti Nocenja turista Prosecno nocenja
Domaci | Strani Ukupno |Domaci | Strani Ukupno |Domaci | Strani
Srbija 1.537.646 |468.842 |2.006.488 |5.577.310 [1.015.312 | 6.592.622 | 3.6 2.2
Vojvodina 189.587 77.611 267.198 | 557.843 165.527 [723.370 |29 2.1
(Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku)
Turisticki promet u Srbiji i Vojvodini u periodu 2001-2007
Republika Srbija Vojvodina
Dolasci | Noéenja | Prosecan boravak Dolasci Nocenja | Prosecan boravak

2001 2.129.128 | 7.195.272 3.38 284.336 747.529 2.63

2002 2.209.675 | 7.206.734 3.26 282.837 724.095 2.56

2003 1.997.947 | 6.684.592 3.35v 245.614 686.161 2.79

2004 1.971.683 | 6.642.623 337 239.067 685.956 2.87

2005 1.988.469 | 6.499.352 3.27 260.503 734.878 2.82

2006 2.006.488 | 6.592.622 3.29 267.198 723.370 2.71

2007 2.306.558 | 7.328.692 3.18 314.222 834.487 2.66

Izvor: Republicki zavod za statistiku

Turisticki promet Republike Srbije kao i Vojvodine u
poslednjih sedam godina je belezio uspone i padove.
Broj od ukupno 2,2 miliona dolazaka i 7,2 miliona
nocenja u 2001 i 2002 godini je tokom naredne tri
godine pao za 9,8% na ukupno 6,5 miliona dolazaka i
2 miliona no¢enja u 2005. godini. Zatim je sledio blagi
uspon 2006. godine (od 1,4%) i izrazito povecanje
dolazaka i nocenja turista (i domacih i stranih) u
2007. godini, kada je prevaziden nivo prometa iz

2002. godine. Turisti¢ki promet u Vojvodini je imao
slican stepen padairasta. U 2001. godini je ostvareno
skoro 300.000 dolazaka i 750.000 nocenja (domacih i
stranih turista ukupno), da bi zatim sledio nagli pad
broja poseta i no¢enja, a od 2005. godine imamo
konstantan rast, tako da je pokrajinu u 2007. godini
posetilo ukupno 314.222 turista sa 834.487 nocanja.
Turisti su 2007. godine provodili u proseku 2,66 dana
u Vojvodini.
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Dok je Srbija, kao i u vecina drugih zemalja 2008.
godine imale pad turistickog prometa zbog svetske
ekonomske krize, AP Vojvodina je zabelezila rast u
toj privrednoj grani od oko pet procenata. Prema
podacima Turisticke organizacije Vojvodine u
pokrajini je 2008.g. boravilo vise od 330.000 turista
ukupno, od kojih su trecina bili strani gosti, dok je u
isto vreme ostvareno oko 880.000 nocenja ukupno,
$to je za Sest procenata vise u odnosu na prethodnu
godinu. Najveci promet, posmatrano prema broju
dolazaka i nocenja, ostvarili su gosti iz Crne Gore i
BiH, a potom slede Nemci, Slovenci, Italijani i turisti iz
Makedonije. Planovi, prema Strategiji razvoja turizma
Srbije, su da se u 2015. godini ostvari 20 miliona
turistickih nocenja.

Broj dolazaka i nocenja turista u Srbiji i Vojvodini u
periodu od 2001. do 2007. godine
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Sto se ti¢e ostvarene turisti¢ke potrosnje indikativni
mogu biti slede¢i podaci o deviznom prilivu od
turizma u Srbiji:

Devizni priliv od turizma u Srbiji

Godina Prihod (u dolarima)
1989 500 miliona
2000 26,5 miliona
2002 77,3 miliona
2003 139,7 miliona
2004 220,7 miliona
2005 304,0 miliona
2006 400,0 miliona
2007 531,3 miliona
2008 740,0 miliona

Devizni priliv od turizma u Srbiji 2007. godine iznosio
je 531,3 miliona dolara, sto je 30 odsto vise nego u
2006 godini, to je znac¢ajan pomak, s obzirom da je
2000. godine prihod od turizma iznosio 26,5 miliona
dolara. Devizni prihod Srbije od turizma 2008. godine
je bio oko 740 miliona dolara ili za 200 miliona dolara
vise nego prethodne godine. Planovi, prema Strategiji
razvoja turizma, su da se u 2015. godini ostvari prihod
od dve milijarde dolara.

Uzevsi u obzir sklonost ka trosenju, vazno je utvrditi
koji segment turista preovladava. Kao i u Srbiji u celini,
tako i u Vojvodini preovladuju individualni turisti, u
iznosu od 64% (Srbija 40%) od ukupnog broja turista.
Prisustvo organizovanih grupa turista iznosi 29%
(Srbija 40%) i kampera svega 7% (Srbija 4%).

Priliv novéanih sredstava stranih turista u
Vojvodini u periodu 1989-2007. godine

Priliv novéanih sredstava stranih turista u Vojvodini
u periodu 1989-2007. godine

Priliv novcanih
sredstava po danu

($)

Priliv novcanih

Godina | _ ctava po turisti ($)

0 2001 2002 2003 2004

@mme Dolasci
e Nocenja

Izvor: Republicki zavod za staistiku

1989. 531 330
1990. 470 282
1991. 386 187
1992. 591 249
1993. 325 125
1994. 374 152
1995. 443 163
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1996. 286 113
1997. 319 130
1998. 281 106
1999. 145 52
2000. 171 66
2001. 176 72
2002. 248 105
2003. 471 202
2004. 563 259
2005. 672 307
2006. 872 403
2007. 760 358

Izvor: Plan razvoja turizma Juzne Backe, Ministarstvo za ekonomski razvoj

Italije, Ministarstvo za ekonomiju i regionalni razvoj Republike Srbije, 2008.

2.5. Razli¢iti vidovi turizma

Turizam je tokom svog razvoja prolazio kroz razli¢ite
faze od individualnog (turizam povlas¢enih grupa)
do masovnog, da bi sedamdesetih godina 20. veka
doslo do preusmeravanja od masovnog prema tzv.
selektivnim, alternativnim ili specificnim vidovima
turizma, kao odgovor na masovni turizam.

U naucnoj literaturi ne postoji precizno definisano Sta
je to vrsta a Sta oblik turizma, niti ima jedinstvenih
stavova o razlikovanju vrsta od oblika turizma.
Smatra se da je oblik uzi pojam od vrste. Vrste
(vidove) turizma dobijamo na osnovu podela prema
razli¢itim kriterijumima (prema trajanju boravka,
stepenu mobilnosti, prostornom obuhvatu, prostoru
na kojemu se odvija turisticko putovanje, specifi¢nost
boravka itd.), a da se unutar vrste turizma mogu
pojaviti razli¢iti specificni oblici turizma, kao na
primer: u nautickom turizmu kao vrsti turizma,
razlikuju se oblici: krstarenje, jedrenje, kruzna
turisticka putovanja i slicno. Prema tome, ako se za
kriterijum podele uzima specifi¢cnost boravka, turizam
se deli na sledece vrste: lovni, nauticki, zdravstveni,
kulturni itd., koje se zajedni¢kim imenom nazivaju
Jselektivni turizam” ili ,alternativni turizam” kao
suprotnost masovnom turizmu, dok specifi¢ni oblici
turizma predstavljaju jos manje segmente turisti¢ckog
trzista (trziSne nise) unutar pojedinih selektivnih vrsta

U prethodnoj tabeli registrovani su novcani prilivi
izrazeni u dolarima koji donose strani turisti koji su
izabrali Vojvodinu kao destinaciju za period 1989-
2007. Prosec¢na potrosnja po turisti i dnevna turisticka
potroSnja su vezane za mogucnosti za kupovinu
koje se pruzaju turistima. Tokom poslednjih godina
drzavne vlasti, kako nacionalne, tako i regionalne
uvele su razne projekte koji su konkretizovali u
strateSke planove i mere koje su usmerene ka
kvantitatvnom i kvalitativnom povecanju prihoda od
usluga i dobara. Podaci poslednjih godina ukazuju
na to da su ovi projekti stimulisali ili povecali kako
potrosnju po turisti i potroSnju po danu.

turizma koje obelezava specificni primarni turisticki
motiv.

Zbog velikog broja motiva koji su pokretaci
turistickih kretanja i razli¢itih mogucnosti i nacina
provodenja godisnjeg odmora, potpuna klasifikacija
selektivnog turizma nije moguca. Uz to, iz godine u
godinu pojavljuju se novi motivi u¢esca u turistickim
kretanjima a time i daljnja podela turizma na
nove specificne oblike. Osim toga, retko kada je
samo jedan motiv u pitanju, ve¢ vise njih, pa je
nemoguce govoriti o samo jednom speciicnom
obliku turizma.

Za selektivne vrste turizma kao i specificne oblike,
potrebne su i specifitne karakteristike pojedinih
prostora, specifican organizacioni i marketinski
pristup, raznolikost posebno dizajniranih sadrzaja i
specifi¢na kvalifikacija osoblja, a sve sa ciljem da se
zadovolje specifi¢cne ljudske potrebe i Zelje koje su
bile odlucujucifaktor za odabir konkretnih selektivnih
vrsta turizma.

Razvoj selektivnih vrsta turizma uti¢e na celokupnu

privredu na slededi nacin:

« Omogucava valorizaciju slobodnih prirodnih
dobara koja dobijaju ekonomsku vrednost;
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« Pokrece privredno kretanje i stvara trziste za
lokalne proizvode koji inace ne bi dospeli na
trziste;

« Povecani promet koji selektivni turizam
omogucuje u brojnim privrednim aktivnostima,
otvara opstinama i drzavi mogucnost povecanja
prihoda od poreza i taksi.

Koristi usluge prometa, kupuje robu Siroke potrosnje,
koristi ugostiteljske, hotelske i druge usluge, sto sve
spada pod turisticku potrosnju, itd.

Bitno je napomenuti da u razvoju selektivnih oblika
turizma veliku ulogu igraju kadrovi, tj. turisticki
radnici, koji bi konstantno trebalo da osluskuju
interese, zelje i potrebe turista, istrazuju i
analiziraju njihovu motivaciju i da uoce potrebe
za nastanak novih specificnih oblika turizma t;j.
trziSnih nisa u turizmu Vojvodine.

Potrebno je skrenuti paznju da je u praksi gotovo
nemoguce jasno razgraniCiti pojedine oblike
selektivnog turizma jer neki oblici cesto sadrze
elemente i specificnosti drugog oblika turizma
$to u praksi i nije od neke vaznosti. Ono sto jeste
bitno je da se Sto visSe zadovolje potrebe, zelje i
ocekivanja heterogene turisticke traznje.

Na osnovu izvriene analize konkurentnosti i
benc-markinga, a uvazavajudi pri tom kretanja na
globalnom turistickom trzistu, trendove u koris¢enju
slobodnog vremena i, s tim povezane promene u
zahtevima traznje, odnosno, postojecu resursnu
osnovu AP Vojvodine koja je detaljno prikazana
u tackama 2.3. i 3.4., utvrdeno je da se u pokrajini
moze izdvojiti vise oblika selektivhog turizma. U
nastavku su dati pojedini oblici selektivhog turizma
kao i njihove specificnosti ne pledirajuci da se moze
dati sveobuhvatan pregled jer prakticno, s obzirom
na brojnost motiva i njihovih kombinacija, to i nije
moguce.

Ekoturizam. Posebno je vazno da razvoj ekoturizma
u Srbiji treba da bude, ne samo sredstvo za postizanje
ukupnog odrzivog razvoja turizma, vec i adekvatan
pristup za repozicioniranje Srbije kao turisticke
destinacije na medunarodnom trziStu stvaranjem
pozeljnog imidza zemlje sa bogatstvom prirodnih i

kulturnih resursa. Medutim, ,pokretanje ekoturizma
je prilicno zahtevno jer takvi aranZmani zahtevaju
potpunu posvecenost onih u Cijoj su nadleznosti. Ako
ljudikojiimajuivoljuienergijutrebadazapocnu takav
posao, to i dalje ne bi mogao biti samostalan izvor
prihoda ve¢ samo dodatna zarada jer ekoturizam jos
uvek nije promovisan na nacionalom nivou, ne postoji
infrastruktura u nacionalnim i prirodnim parkovima
koja bi ga podrzala, niti ima adekvatnog obrazovanja
za njegovo sprovodenje i ekolosku poljoprivrednu
proizvodnju.

Razvoj ekoturizma, kako je definisan u
medunarodnim okvirima, jo$ uvek je u Srbiji u
povoju. Razlog je nedovoljna motivisanost, kako
potencijalnih ponudaca ovog turistickog proizvoda,
tako i posrednika - turisti¢kih agencija, prvenstveno
zbog niske profitabilnosti. Kao izuzetke od pravila
treba izdvojiti nekoliko zasti¢enih oblasti — Zasavica,
Carska Bara i Pali¢-Ludas. Osim toga, postoje i mnoga
ogranicenja koja su sledeca:

o Podruéje nije istrazeno u cilju verifikacije
standarda i sertifikovano za ekoturizam -
neistrazena podru¢ja sa aspekta kvaliteta i
ocuvanosti zivotne sredine ne mogu biti a priori
proglasena za zone pogodne za ekoturizam,
a dobijanje sertifikata zahteva novac i vreme.

o Odsustvo minimuma infrastrukture - odsustvo
minimuma infrastrukture u odredenom prostoru
verifikovanom za ekoturizam u principu ne
moze biti koriS¢eno za posetu turista, jer bi
u tom slucaju izazvalo brzu eroziju osetljivih
ekosistema pa <¢ak i njihovo nestajanje.

* Nizak nivo ekoloske svesti - nizak nivo ekoloske
svesti koja se gradi decenijama a koja je pod
naletom civilizacije zasnovane iskljucivo na novcu
i brzoj industrijalizaciji zapostavila prirodne
vrednosti: Cistu i netaknutu prirodu, kulturu
zajedniStva i druzenja i sve druge ekoloske
vrednosti zajednice. Ovo se odnosi kako na
ekolosku svest stanovnistva, tako i na ekolosku
svest turista. Izgradnja ekoloske svesti je dug
period i zahteva odgovarajuca sredstva, pre
sveda, za obuku i trening lokalnog stanovnistva.
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o Zelja za brzim podizanjem Zivotnog
standarda - zelja i lokalnih vlasti i pojedinaca
je brzo bogacenje i izlazak iz zaostalosti ne
birajuci sredstva, pa u tom slucaju principi
ekoturizma postaju deklarativni pod motom
iskoristiti trenutak i Sanse bez obzira na cenu.

« Odsustvo jasnih standarda i legislative - i pored
niza ekoloskih standarda i propisa koji su doneti
(@ koje drzava ni na jednom od nivoa prati¢no
ni malo ili vrlo malo primenjuje), jos uvek nisu
doneti jasni zakoni, standardi i programi koji
nedvosmisleno regulisu oblast ekoturizma.

Imajudi u vidu ukupne resurse za razvoj ekoturizma
u Srbiji, sadasnje stanje razvoja, ocekivana kretanja
na medunarodnom trzistu i nase razvojne ambicije,
bilo bi potrebno da Vlada Republike Srbije donese
nacionalnu strategiju razvoja ekoturizma i definise
osnove za njenu primenu, na nacin kako je to vec
uc¢injeno u nekim susednim zemljama. Potrebno je,
takode, osloniti se na nevladine organizacije, zbog
njihovog ve¢ potvrdenog znaca u razvoju ovog oblika
turizma u svetu. Nevladine organizacije (NVO) su
presudni ucesnici u razvoju kapaciteta ekoturizma
Sirom sveta.

U politici razvoja turizma kao izuzetno znacajnog
sektora, Vojvodina mora da ima novi pristup
uskladivanja turistickog razvoja koji nece ugrozavati
Zivotnu sredinu, a to znaci povezane i usaglasene
aktivnosti Pokrajinskog sekretarijata za privredu
(Sektor za turizam), Pokrajinskog sekretarijata za
zastitu Zivotne sredine i odrzivi razvoj, turistickih
organizacija na svim nivoima, Nevladine organizacije
(NVO), mala i srednja preduzeca, kao i ostalih
zainteresovanih subjekata.

Seoski turizam. Ruralne prostore karakterisu
prirodne oblasti koje imaju vlastite osobine (prirodni
predeli, antropoloska dostignuca, gradevinski stilovi
u arhitekturi, obicaji, tradicije i jezici). Eksploatisanje
ovih resursa u turisticke svrhe vodi novom razvoju
u kojem se, prirodno, treba pridrzavati potrebnih
ograni¢enja i limita. Iz istrazivanja sprovedenog
medu ruralnim turistima tokom 2001. godine koja je
preuzeto iz Strategije razvoja turizma Srbije, proizlazi

da su za ruralni odmor tipi¢ne sledece aktivnosti:

« uZivanje u ruralnoj scenografiji (75%),

« gastronomija (70%),

- odlazak na jezera i reke (58%),

« obilazak istorijskih i kulturnih atrakcija (41%),

+ ribolov-lov-ploviti Zamcem (32%),

- biciklizam-jahanje-planinarenje-pesacenje
(24%).

U sadasnjoj ekonomskoj situaciji, svaka razvojna

politika treba da podrzava otvaranje novih radnih

mesta. Saglasno tome, pozitivni uticaji povecanja

zaposlenosti treba da se manifestuju u sledecem:

« neposredno, na ekonomskom nivou:

1. odrzavanjem postojecih radnih mesta putem
doprinosa dopunskih prihoda koji poticu od
delatnosti vezanih za sezonski turizam;

2. stvaranjem novih radnih mesta putem
obezbedivanja objekata i usluga u cilju
snabdevanja turista;

« posredno, na drustvenom nivou:

1. na celokupnom ruralnom prostoru preko
svesti o lokalnoj pripadnosti, koja nastaje kao
rezultat opsteg turistickog razvojnog projekta;

2. podsticanjem seoskog stanovniStva da daje
individualne inicijative u interesu turizma;

3. mobilisanjem domicilnog stanovnistva da
prihvati dobrovoljne aktivnosti u interesu
turizma i opstih lokalnih interesa.

Obuka i dopunski rad takode imaju veoma vaznu
ulogu u postizanju ekonomskih i drustvenih ciljeva.
Dopunski rad se potencijalno odnosi na svakog
seoskog stanovnika (trgovci, zanatlije, sluzbenici koji
Zive od poslovnog preduzetnistva ili od plate radedi
u lokalnim organima vlasti) Cija glavna delatnost
materijalno nije dovoljno atraktivna ili je obavljaju
kao rad sa nepunim radnim vremenom.

Sto se ti¢e obuke za rad u seoskom turizmu, ona
pokriva razli¢ite inicijative koje se odnose na razne
grupe, a koriste razlicite nastavne metode.

Ipak, gotovo su sva ruralna podruc¢ja kod nas jos
uvek slabo opremljena, prvenstveno komunalnom
infrastrukturom, servisnim sluzbama i kvalitetnim
ugostiteljskim objektima.

Osnovne prednosti prostora Vojvodine koje bi
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trebalo iskoristiti kao potencijal za razvoj seoskog

turizma bi bile:

e Kultura - je multieticna, $to pojacava stepen
atraktivnosti  proizvoda, zbog moguénosti
upoznavanja folklornog nasleda razli¢itih naroda
i etnickih grupa (Srba, Hrvata, Madara, Rumuna,
Rusina, Slovaka, Bunjevaca, [okaca...).

« Atraktivnost ambijenta — Ceo prostor i pejzaz
Vojvodine, u geografskom smislu je dovoljno
prepoznatljiv (ravnica, vinogradarsko-vocaski
reoni, dermovi, usSorena sela sa baroknim
crkvenim tornjevima, stil gradnje seoskih kuca,
salasi, etni¢ka raznolikost stanovnistva).

« Uklopljenost u preostali turisticki ambijent
- lzuzetno je povoljna, jer se vecina sela sa
snaznim i prepoznatljivim internim resursima
nalaze u neposrednoj blizini znac¢ajnih prirodnih
potencijala kao Sto su: Fruska gora, Deliblatska
pescara, Podunavlje (Specijalni rezervat prirode
“Gornje Podunavlje”), Palicko i Ludosko jezero....i
sl.

« Geografski poloZzaj — Povoljan je u globalu jer
preko potencijalne destinacije prolazi Isto¢no-
mediteranski pravac, kao znacajno ishodiste
turista prema Grckoj i Bugarskoj (Mediteranu). Jo3
jeznacajnija blizina i veza sa Madarskom. U vreme
globalizacije turizma za turiste iz dalekih regiona
istovremena poseta Madarske i Vojvodine

e Saobracajna povezanost - je izmedu
vojvodanskih sela i sela sa gradovima dobra, a
nisu ni velike udaljenosti.

« Pojedinacne atraktivnosti - koje bi trebalo
ista¢i i na kojima bi trebalo bazirati ne samo
manifestacije, kratke susrete i zabave, kratke
obilaske, nego i boravak turista, bez pretenzija da
ih nabrojimo sve, bi bile:

« specifi¢nost folklora svake nacionalne grupe -
muzika, igra, nosnja

- stari zanati: grncarstvo, kolarstvo, pcelarstvo,
domaci vezi Cipke,...

. seoska arhitektura - oblik kuc¢e i okucénice,
salasi i tradicionalni nacini obavljanja ku¢nih

poslova

« naivno slikarstvo i drugi oblici naivne
umetnosti

+ izrada predmeta (suvenira) od slame, suvog
bilja...

Osnovni preduslovi za razvoj seoskog turizma:

« Zakonska regulativa

« Standardizacija usluge

+  Novi prilivinvesticija za poboljSanje infrastrukture

+ Obuka i obrazovanje kadrova

+ Povezivanje preduzetnika u seoskom turizmu u
jedinstvenu “mrezu” (tematski turisticki klaster)
radi boljeg nastupa na trzistu

Stoga, razvoj ruralnog turizma mora biti inkorporiran
u strateski marketinski plan razvoja pojedinih
turistickih klastera, ali i u strateski razvojni plan
Vojvodine, jer se tek na osnovu razvojnih projekata
mogu traziti sredstva evropskih fondova kojima bi se
osigurao potencijalni kapital i ostvarili sami planovi
razvoja.

Zdravstveni turizam. Resursnu osnovu
zdravstvenog turizma u uzem smislu ¢ine prirodni
lekoviti faktori (lekovite termo-mineralne vode,
lekovita blata-peloidi, lekovita nafta, lekovita klima
i more, medicinska infrastruktura, stru¢ni kadrovi),
dok zdravstveni turizam u Sirem smislu podrazumeva
koris¢enje svih turisti¢kih atraktivnosti, koje prilikom
boravka na nedeljnom ili godiSnjem odmoru,
mogu zadovoljiti individualne potrebe za le¢enjem
i oporavkom, ali i za unapredenjem zdravlja i
rekreacijom.

Za banjsko-leciliSne centre u Vojvodini je karakteristi-
¢no da imaju karakter bolnickih institucija, cije
potencijale koriste pacijenti na osnovu lekarske
konstatacije o vrsti bolesti i uputa ka ustanovama
specijalizovanim za njihovo lecenje, pa jasno da
je lecilisno - rehabilitaciona funkcija zasnovana na
lekovitosti termomineralnih voda i dalje dominantna
karakteristika, sa izuzetkom banje Pali¢, koja nema
zdravstveno rehabilitacioni centar, za sada. Osim toga,
opsta je ocena da je materijalna osnova banjskog
turizma neprilagodena savremenim trendovima
razvoja uz istaknutu nepovoljnu ocenu kvaliteta.
Ni jedno od spomenutih banjskih mesta nema
hotelski smestaj sa 5 zvezdica. Ponuda jela i pi¢a u
ugostiteljskim i hotelijerskim objektima su srazmerno
skromni, a primetno je i da su vrlo slabo zastupljena
jela vojvodanske multinacionalne kuhinje. Isto tako
u jelovnicima ugostiteljskih i hotelijerskih objekata,
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pa i zdravstvenim objektima nema podataka o
energetskim i nutritivnim vrednostima jela koja se
nude.

Nasa banjska mesta kao destinacije vise ili manje
zapustene, nisu uredene, ni sadrzajno, niti oblikovne
po meri koja bi odgovarala koncepciji savremenog
zdravstvenog turizma, iako medu njima ima u tom
smislu velikih razlika. Ne zadovoljava vanpansionska
ugostiteljska, kulturna i rekreacijska ponuda, nema
dovoljno pesackih povrsina i uredenih zelenih
povrsina, “slika mesta” (imidz) je zapustena ili uopste
nije izgradena. Prodavnice domace radinosti,
suvenira, a pogotovo kozmetickih proizvoda
baziranih na mineralima i peloidima sa konkretne
destinacije nema.

| dalje nema selektivnog pristupa banjskom turizmu
koji bi ukazivao na opredeljenje za odredeni razvojni
koncept koji bi, marketinski gledano, bio okrenut
potrebama potrosaca (pogotovo inostranim) i sve
vecem insistiranju na individualizaciji ponude.

Otvoreno pitanje je i podizanje kvaliteta turisticke
infrastrukture (elementarno pitanje je pitanje puteva
u nasim banjama), kvalitet smestajnih objekata,
ali ne treba zaboraviti ni kvalitet zdravstvenih
usluga, koji mora biti makar priblizno uskladen sa
kvalitetom ostalih parcijalnih turisti¢kih proizvoda,
a da pri tome to uskladivanje bude po moguc¢nosti
ostvareno na S$to je moguce visem nivou. Na
nezadovoljstvo potrosaca moze uticati ve¢ samo
jedan nekvalitetan parcijalni turisti¢ki proizvod, sto
moze da dovede do nezadovoljstva potrosaca sa
celokupnim integrisanim turisti¢kim proizvodom, te
do odustajanja od koris¢enja konkretne zdravstvene
usluge, a time i svih pratec¢ih parcijalnih turistickih
proizvoda, $to stvara negativne finansijske efekte.

Zdravstvene usluge kao parcijalni turisticki proizvodi
morajuimatipreovladavajucu preventivnu ulogu, dok
kurativu u udelu integralnog turistickog proizvoda
treba postupno smanjivati. Neophodno je uvoditi
i osmisljavati sve veci broj sportsko rekreativnih
aktivnosti i wellnes sadrzaja, jer banje nisu vise
samo za stariju populaciju ve¢ tako mogu postati
atraktivne i za mlade ljude. Njihovo profesionalno

trziSno pozicioniranje moze uspeti jedino ako se oni
jasno odvoje od lecenja i ako je cilj promovisanja
unapredenje zdravlja.

Poseban znalaj za razvoj banja ima pravna
regulativa u oblasti zdravstvene zastite, zastite
Zivotne sredine, koncesijama, lokalne samouprave i
turizma, zbog ¢ega je neophodna saradnja izmedu
nadleznih republickih ministarstava (Ministarstvo za
trgovinu, turizam i usluge, Ministarsvo za zdravstvo,
Ministarstvo za energetiku i rudarstvo) lokalne
samouprave i neposrednih eksploatatora lekovitog
faktora.

Nauticki turizam. U teoriji turizma nauticki turizam
ili “turizam na vodi” se definiSe na razli¢ite nacine.
Neki autori daju prednost sportskim sadrzajima, pa
ga svrstavaju u sportski turizam, drugi ga uporeduju
i izjednacavaju sa maritimnim turizmom, a neki ga
poistovjecuju sa jahting turizmom. Medutim, svi oni
polaze od rekreacije i razonode na plovhom objektu
i vodi, kao osnovnom motivu turistickog putovanja.
Nauticki turizam kopnenih voda je plovidba rekama i
jezerima, koji osim glavnog motiva plovidbe uklju¢uje
i koris¢enje svih objekata nauti¢ke infrastrukture
i komplementarnih proizvoda i usluga u funkciji
turizma (marine, pristanista i vezovi, smesta;j,
prehrana, zabava, kultura).

Razvrstavanje osnovnih vrsta nautickoga turizma,
zbog preovladavaju¢eg motiva koji ga oblikuje,
omogucuje nam razlikovanje sledec¢ih oblika
nautickoga turizma: mobilni, plovidbeni, kupalisni,
boravisni, sportski, izletni¢ki, ribolovni, kulturni,
zdravstvenii ambijentalni, kao i podelu kriterijumima
kao Sto su npr. veli¢ina i vrsta plovila, podru¢ja
plovidbe, sa stanovista organizacije plovidbe prema
itinerarima (planu plovidbe), prema svrsi plovidbe
(izletnicki, krstarenje, jedrenje, plovidba radi sporta
i razonode, kombinovani i brzi turisti¢cki prevoz) i
dr. Cinjenica je da medu navedenim podvrstama
nauti¢kog turizma nema preciznih razgranicenja, jer
se pojedini sadrzaji i motivi javljaju u vise njih.

Nauticki turizam na kopnenim vodama se moze

svrstati u sledece grupe:

« Individualna plovidba vlasnika brodova na
rekama i jezerima - mali brodovi za 2- 4 osobe.
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- Carter (charter) - iznajmljivanje brodova i jedrilica
radi plovidba rekama i jezerima mali i srednji
brodovi za 4-12 osoba.

« Kruzna putovanja rekama - organizovani
paketi putovanja rekama - vedi i veliki brodovi
namenjeni grupama ljudi od 20, pa ¢ak do 300
osoba (najveci brodovi plove ruskim rekama zbog
njihove velicine i Sirine).

U sklopu ovog oblika doslo je do pojave nove podvrste
plovila, tzv. “teglenice” (engleski “barge”), koja ima
visoke standarde uredenja i gde, osim koris¢enja od
strane privatnih vlasnika, jaca traznja za “cruising”-
ovom vrstom plovila (tzv. “barging”).

Prema podacima koje je objavila Danube Tourist
Commission, krstarenje rekama u svetu je u 2003.
godininarastao na 1,3 miliona putnika, $to predstavlja
povecanje od 11% u odnosu na 2002. godinu.

Turisti u vecini slucajeva dodatno Zele odredene
aktivnosti (obilazak mesta u okolini, kulturne i istorijske
atrakcije, posebni interesi), cime ocenjuju destinaciju
radi ponovnog povratka i eventualne kupovine nekog
drugog turistickog proizvoda.

Plovidbeni potencijal Vojvodine se nadgraduje
nizom rezervata prirode, arheoloskih nalazista iz
drevnih epoha i sistemom fortifikacija iz Srednjeg
veka. Uz ponudu prirodne hrane, sveze re¢ne ribe i
gastronomiju, Vojvodina moZze u turizmu na rekama
postici evropski znacajne rezultate.

Kada sa jedne strane posmatramo potencijale a sa
druge dostignuti stepen razvoja, mozemo govoriti
0 jo$ jednom paradoksu u vojvodanskom turizmu.
Naime, nauticki turizam i njegov razvoj u Vojvodini se
ve¢ godinama zasniva iskljuCivo na skromnoj li¢noj
inicijativi i entuzijazmu pojedinih nautickih klubova.
Potencijali za smestaj i prihvat domacih i stranih
plovnih objekata svode se na klupska privezista za
¢amce i nekoliko objekata u Novom Sadu u rangu
uredenih privezista. Nema centara za rentiranje
i Carter Camaca i jahti, nema dovoljno pristana,
usluznih delatnosti za snabdevanje i odrzavanje
brodova i manjih plovila, internacionalnu marinu,
kamp. Zakonski propisi u oblasti unutrasnje plovidbe
i njene kontrole neadekvatan.

Nazalost Srbija jo$S nije dostigla mogudi nivo

razvoja prvenstveno zbog nedostatka potrebne
infrastrukture i suprastrukture, kao i zbog nedostatka
odgovarajucih komplementarnih turistickih sadrzaja.

Kako bise ovajoblik turizma razvio u Srbijineophodno

je slediti smerove razvoja i komercijalizovanja

proizvoda nautike, a oni su slededi:

+ razvoj sistema marina za potrebe “garaziranja“i
servis plovila,

+ usluga turistickog Cartera,

+ krstarenje rekama - “river cruise”.

Lovni i ribolovni turizam. Po definiciji, lovni turizam
predstavlja putovanje lovaca u druge opstine ili
lovne teritorije. Re¢,lov” opredeljuje ljude na one koji
ga smatraju delom turizma i rekreacije u prirodi, a
drugi ga uopste ne odobravaju. Oni koji ga podrzavaju
smatraju ga oblikom koji pomaze o¢uvanju prirodne
sredine i svojevrsne zastite divljaci. U stvari zastita
divljacii zastita zivotne sredine imaju neke zajednicke
interese iako su metodi koji se koriste razliciti. Obe
strane imaju pozitivan odnos prema unapredenju
zastite divljaci, staniSta i ekosistema Suma. Oni koji
vide lov i lovni turizam kao negativan aspekt, kritikuju
ubijanje zivotinja kao nesto $to nije potrebno a i
neeticki je u modernom drustvu.

Lovni turizam predstavlja vrlo specifican oblik
turizma koji zahteva stroga pravila ponasanja u
uslovima dobro organizovanih svih karika u lancu
pruzanja usluga (prelazak granice, prevoz do lovista,
obezbedivanje dozvola za oruzje i municiju, kao i
veterinarskih dozvola i svih drugih uslova za izvoz
divljaci, uredena lovista, stru¢ni vodici, kvalitetni
objekti za smestaj).

Prema zvani¢nim podacima, u Vojvodini ustanovljeno
je 89 lovista, na 30,9% lovnih povrsina. Moguénosti i
potencijal Vojvodanskih lovista su dokazani u ranijem
periodu, kada smo bili najatraktivnije turisticko
loviste Evrope. Prirodne mogucnosti lovnih podrucja
Vojvodine su od bogatstva voda, polja i Suma do
raznovrsnosti pernate, niskeiili sitne divlja¢ido krupne
ili visoke divljaci, izuzetnih trofejnih vrednosti. Sto se
ribolovnog turizma Vojvodine tice, po akvatorijumu
je Vojvodina na drugom mestu u Evropi, odmah
iza Finske. Osim predhodno navedenih resursa
neophodnih za ribolvni turizam, jo$ je atraktivniji
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veliki broj rukavaca, bara i mrtvaja, kao potencijalna
ponuda prirodnih rezervata i razudenost obala koja
je jedinstvena u Evropi.

Medutim, bez obzira na ove potencijale, u Vojvodini
ne postoji ozbiljnija turisticka ponuda za ribolovni
turizam, narocito ne za strane goste kojima bi se
garantovala organizacija, uslovi, cena i ulov.

Prema Zakonu o lovstvu iz 1993 godine, upravljanje
lovistima (u toku je priprema novog zakona za ovu
oblast, koji bi trebalo u praksu da uvede evropske
standarde, pre svega u oblasti zastite prirode)
Ministarstvo poljoprivrede, putem konkursa, daje
lovista na gazdovanje Lovackom savezu Srbije,
javnim preduze¢ima (Srbijasume, Vojvodinasume...),
zatim Vojsci, nacionalnim parkovima i preduzec¢ima
koja gazduju ribnjacima.

Danas se lovni turizam odvija bez ikakve konkretne
kontrole i velike zloupotre, od samog lova do
finansijskih transakcija, koje se odvijaju na samom
terenu, sa dCitavim nizom protivzakonitih radnji.
Poptuno.bezikakve kontrole, programai nadleznosti
u celosti je i ribolovni turzam prepusten stihiji, a
stanje na ribolovnim vodama je haoti¢no.

Ukoliko se ovo sadadnje stanje ne spreci i ne
uspostavi stroga evidencija i kontrola postavljanja
pre svega Zakona o lovstvu i ostalih propisa vezanih
za lovni | ribolovni turizam Vojvodine, bi¢e ogromna
i nenadoknadiva Steta potencijalnih Vojvodanskih
lovista.

Uocavaju¢i ogromne propuste i direktnu Stetu
sadasnjeg stanja TOV preporucuje se « da se ovakvim
specificnim oblastima kad se po prirodi posla
realizacija lovnog turizma odvija u lovistima, mora
se formirati organizacija koja ¢e se profesionalno
i stru¢no baviti ovom delatnos¢u i pre svega vrsiti
odgovornou, neposrednu kontrolu svih predradniji
kod ugovaranja do organizacije i realizacije na
samom terenu i naravno cene usluga, nacin, obracun
i mesto uplata. » Za ribolovni turizam se sugerise
«povezivanje i davanje na upravljanje ribolovne
vode, na osnovu usvojenih programa realizacije,
specijalizovanoi organizaciji sa osnovnim zadatkom
oCuvanja i obazrive eksploatacije ovog prirodnog

resursa Vojvodine».

Ne treba zaboraviti dalovciiribolovciu prirodu odlaze
pre svega zbog druzenja sa drugim lovcima, ljubavi
prema prirodi, kao i zelje da borave u predelima
nedostupnim obi¢nim turistima. Poslednjih godina
sve Ces¢i su ,foto-safari’, ,foto lov, aktivnosti gde
lovci, ,naoruzani” digitalnom tehnikom nastoje da

dodu do dobre fotografije neke divljaci.

Efekti koji proizilaze iz organizovanog lovnog
turizma mogu se kvantifikovati ne samo kroz lovne
i ribolovne takse vec i na potrosnju van pansiona
(od aerodromske takse, ili lucke takse, preko ¢uvanja
ili iznajmljivanja lovackih pasa, vodicke sluzbe,
potrodnje u specijalizovanim lovackim restoranima,
zabavi, iznajmljivanju vozila, plovila, ribololovackog
pribora itd.). Naravno, osim finansijskih efekata lovni
turizam se multiplikuje i na povecano zaposljavanje
ali i na aktiviranje i nekih drugih resursa i vidova
turizma kao npr. eko-turizam i ruralni-turizam.

Trend razvoja savremenog turizma ukljucuje velik
broj razli¢itih sadrzaja medu kojima su i oni sportski
koji obezbeduju aktivni odmor, ali i zabavu koja na
kraju rezultira zadovoljstvom u duzem periodu.

Sportski turizam. Sport i rekreacija Cine aktivnu

komponentu turizma koji turistickim krajolikom,

pod povoljnim uticajem ambijenta, rasterecuje

organizam od svakodnevnih napora i stresa dajuci

novu dimenziju kvalitetu boravka pomocu novih

dozivljaja.

Sportsko-rekreativna ponuda u turizmu sprovodi se

na tri osnovna nacina - aktivnostima:

1. slobodnim  koris¢enjem  prirodnih
(atrakcija) i sportskih objekata,

2. organizacijskim oblicima sportsko rekreativnih
aktivnosti i

3. programiranim oblicima
aktivnosti.

resursa

sportsko-rekreativne

Sportsko-rekreativna ponuda u turizmu sve je
ceS¢e primarni faktor dolaska u neku destinaciju,
$to podrazumeva potrebu za permanentnim
istrazivanjem zelja i interesa turista radi uskladivanja
ponude i traznje. Raznolikost i bogatstvo osnovnih
uslova turistickog razvoja treba da budu osnova
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su razvoj razli¢itih programa u kojima sportsko-
rekreativne aktivnosti imaju vaznu ulogu. One su
uklju¢ene u sve vrste turistickih lokaliteta, a odnose
se na razlicite vrste kretanja, aktivnosti i obilazaka
odredenih podrudja.

Sportske turiste mozemo podeliti u tri sledece
kategorije prema svrsi putovanja:

« ucesnici dogadaja;

« posmatraci dogadaja;

+ iljubitelji sporta.

Ucesnici dogadaja su oni cija je glavna svrha
putovanja ucestvovanje u nekom organizovanom
sportskom dogadanju, bilo da je re¢ o takmicarskom
ili netakmicarskom. Posmatra¢i dogadaja su oni
kojima je glavna svrha putovanja prisustvo nekom
organizovanom sportskom dogadaju. Ljubitelji
sporta su oni kojima je glavni svrha putovanja
ucestvovanje u samoorganizovanim sportovima. U
ovoj grupi treba razlikovati i sportske izletnike koji
ne noce tokom nekoga dogadaja. Vecina ucesnika
na sportskom dogadaju su sportski izletnici, buduci
da su ta dogadanja poludnevna ili celodnevna i ne
zahtevaju nocenje radi u€estvovanja.

Trec¢u grupu sportskih turista predstavljaju ucesnici
koji upraznjavaju najrazli¢itije oblike sportsko-
rekreativnih aktivnosti.

Uticajima konstantnih promena podlozni su i
turizam i sport, a to znaci da se i njihova ponuda
mora prilagoditi zahtevima svojih korisnika, odnosno
turista. Cinjenica je da se ponuda u turizmu m
saradivati sa ostalim sektorima kako bi ojacala polozaj
destinacije $to jasno ukazuje na ¢injenicu da saradnja
izmedu turizma i sporta nije samo logi¢na, vec i
neophodna upravo zbog promena na strani traznje
koja sve viSe ocekuje sportske sadrzaje bez obzira o
kojoj, od gore navedenih grupa turista, je rec.

Avanturisticki turizam. U turizmu je sa puno
entuzijazma usvojen pojam ,avanturisticki turizam”,
ali nije precizno definisano $ta on podrazumeva, jer
se puno drugih oblika granici i preklapa sa danasnjim
shvatanjem avanturitickog turizma. On se koristi
za opisivanje svega, od Setnje u prirodi do leta u
svemir. Ve¢ina autora se slaze da je avanturisticki

turizam trzisni segment turisticke ,industrije, ali da
postoje i drugi segmenti — kao $to su ekoturizam,
nauti¢ki turizam i sportski turizam - koji se svojim
karakteristikama preklapaju sa avanturistickim
turizmom. Takode postoji mnogo fraza kao sto je
»avanturisticko putovanje’, ,avanturisticka rekreacija”
i,hardisoftavanturizam”koji doprinose razumevanju

Sirokog dijapazona avanturistickog turizma.

Osim $to je za ovaj oblik turizma karakteristi¢no da je
uglavnom vezan za aktivnosti na otvorenom i sport,
prisutna je i bitna uloga animatora, odnosno trenera,
kao i nezaobilazan element sigurnosti s obzirom da
je Cesto re€ o veoma opasnim aktivnostima.

Kulturni turizam. Raznolikost kulturnih potreba i
turisticke motivacije ljudi zahtevajuda se putvanja
u savremenom kulturnom zivotu javljaju u mnogim
oblicima. Vazno je naglasiti kako se pojam kulturnog
turizma odmice od asocijacije na usku kulturnu elitu
i postaje globalni fenomen. Kako trziste kulturnog
turizma raste, njegov se fokus menja od preokupacije
za spomenicima i lokalitetima ka mnogo Sirem
fenomenu, pokrivaju¢i sve aspekte i ‘visoke' i
‘popularne’kulture. Potro$nja kulturnog turizma tako
nije vise ograni¢ena na ‘ozbiljne’ posete uglednim
kulturnim lokalitetima, ve¢ je postala deo ‘atmosfere’
destinacije, koju stvaraju zajedno i turisti i lokalno
stanovnistvo.

S obzirom na kulturna dobra koje Vojvodina ima
(Arheoloska nalazista. Stara gradska jezgra Seoske
ambijentalne celine i etno parkovi. Manastiri,
znamenita mesta etnografsko (folklorno) naslede,
turisticke manifestacije, Ustanove kulture: muzeji,
Galerije i dr.), moze se zakljuciti da se ovaj oblik moze
razvijati na ovom podrucju pri ¢emu treba voditi
potrebno je primeniti segmentaciju kulturnog
turistickog trzista.

Kao Sto je vec par puta naglaseno, kod selektivnih
oblika turizma tesko je jasno odvojiti jedan oblik
od drugog. Da bi odgovorila raznovrsnim zahtevima
i kulturnim potrebama razli¢itih drustvenih grupa,
Lpotrebno je razviti razlicite oblike putovanja i
boravisnog turizma u sklopu kulturnog turizma
- putovanja u istoriju, obilazak manastira, crkava,
putovanja kojima se proucava odredena umetnicka
oblastiliZivotidelo odredenog umetnika, putovanja-
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seminare, putovanja u prirodu, putovanja-avanture,
te razlic¢ite oblike boravisnog turizma: rekreativno-
stvaralacki, komunikacioni, itd.

Veoma zapazen oblik kulturnog turizma predstavljaju
i putovanja u prirodu - ekoloske ture i putovanja-
avanture. Ova prva Cesto organizuju ekoloski pokreti,
bilodaih usmeravajukaugrozenimzonamailizonama
izuzetnih prirodnih lepota, a druga specijalizovane
agencije.

Ovakvom tipologijom kulturnog turizma nisu
iscrpljeni svi njegovi oblici, no ona je indikativna
za razmiSljanje o mogucénostima koje turisticka
delatnost pruza zadovoljavanju i podsticanju
turistickih potreba, kao i kulturnom Zivotu, te razvoju
lokalne zajednice u kojoj se aktivnost odvija.

Gradski turizam. Gradski turizam karakterise
masovnost — koja se objasnjava time da gradovi
spadaju u kompleksne kulturne motive koji
ukljuCuju atraktivno spomenic¢ko naslede, prijatne
am-bijentalne celine i razli¢ite kulturno-umetnicke
manifestacije. Veliki broj gradova karakterise i
tranzitno obelezje zbog povoljnog saobracajnog
polozaja. Osim toga ravnomernija je raspodela i
relativno kratki boravci, kao i manje izrazena sezonska
koncentracija kod vecih gradskih naselja (zbog vecéeg
broja motiva i veceg ucesc¢a neturistickih poseta), a
relativno veca kod gradova na vaznim saobracajno-
turistickim pravcimaili raskrs¢ima.

Osim toga, veliki gradovi prvenstveno predstavljaju
velika emitivna podruéja turisticke traznje; ali u
odredenoj meri, zavisno od turisticko-geografskog
polozaja i motivskog nasleda, mogu da imaju i
kontraktivni znacaj, privlace¢i domace i inostrane
turiste.

Specificni elementi proizvoda gradskog turizma su:

Istorijska jezgra - istorijski atributi zgrada, ulica,
kvartova, i posebnih spomenika naglasavaju
lokalni karakter oblasti. Istorijska jezgra su cesto
prilogodena peSacima, sa mnogo atrakcija i usluga i
lako pristupac¢na. O¢uvana kulturna bastina stvara i
predstavlja imidz urbane kulture i sofisticiranosti, $to
predstavlja glavni “mamac” za savremene posetioce.

Sinergija kulutre ili nasleda stvara vise razloga za
posetu destinaciji, povecava potrosnju posetilaca
a moze biti i reSenje za ublazavanje sezonalnosti
turizma. Pored svoje edukativne komponente, oni
takode daju duh mestu, a posetiocima nude iskustva
koja ¢e pamtiti.

Kongresni centri i izloZbe - Cesto se tetiraju kao glavni
motivi poseta turista. U nekim gradovima i do 40%
turista koji prespavaju su dosli upravo iz ovog razloga
- poslovnog turizma. Kongresni centri i izlozbe su
bitni elementi razvoja i funkcioniSu skoro tokom
cele godine. Zaposlenost, publicitet, popravljanje
imizha i urbana regeneracija su koristi koje generalno
opravdavaju velike finansijske investicije u ovakve
centre.

Festivali i dogadaji - Istrazivanjem uloge mega
dogadaja u oblikovanju karakteristicnih oblika
savremenog urbanog turizma. Kod gradova koji Zele
da pojacaju svoj turizam, festivali ili dogadaji imaju
sve veci znacaj. Oni variraju po veli¢ini, a mogu biti
odrzani jednom, kao $to je primer Svetske Izlozbe ili
Olimpijade, ili na godisnjem nivou, kao 5to je slucaj
kod Exit Festivala u Novom Sadu, Pepszi Szigeta u
Budimpesti i sl. Ovakvi spektakli jesu bitni, medutim
njihov uticaj na gradsku turisti¢cku industriju zavisi od
posecenosti, vrste i broja posetilaca koji nisu iz tog
grada.

Gradske oblasti za posetioce specii¢nih interesovanja -
su mesta gde su kombinacije atrakcija za posetioce,
kao Sto su kulturni, zabavni ili sportski sadrzaji,
grupisani i smesteni na jednoj lokaciji. Ovakve oblasti
ne predstavljaju samo strategiju za privlacenje
turista i bolje pogodnosti za lokalne stanovnike,
vec i strategija koja moZe da olaksa urbanu obnovu.
Ovi delova grada omogucavaju posetiocima da se
lako kre¢u od jedne atrakcije do druge i ako je ovo
poznato, moze privuci jos posetilaca usled velike
koncentracije turistickih atrakcija na jednom mestu.

Mada se shoping i restorani tretiraju kao sekundarni
elementi turizma, njihov znacaj je velik jer posetioci
potroSe znatan deo vremena i novca na kupovinu
i hranu. Kupovina je, na primer, za neke posetioce
postala omiljen naclin provodenja slobodnog
vremena. Za druge strane, ona je postala neka
Lvrsta sporta“, gde posetilac ide od radnje do radnje,
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uporedujuci proizvode i cene, sa onima kod kuce.
Gradovi koji imaju prodavnice u svojim centrima ili
turistickim objektima tipa aerodroma, Zeljeznickim
stanicama ili kasinima dobijaju veoma pozitivan
ekonomski ,feedback”.

lako su razmatrani odvojeno, ovi elementi su usko
povezani i Cesto isprepleteni. Njihovim razvojem
i kombinacijama moZe se posetiocima ponuditi
jedinstveno i originalno iskustva, ali je neophodono
i voditi racuna o aspiracijama stanovnika i
harmoni¢nom ekonomskom i socijalnom razvoju koji
ne narusava okolinu.

Poslovni turizam. Poslovni turizam, u svetskim
razmerama, ukljucuje individualna lica koja putuju
u odredene destinacije iz profesionalnih razloga
(sastanaka, putovanja, kongresa, konferencija, poseta,
izlozba, sajmova..), dakle, sve ljude sa poslovnim
motivima ukljucujudii radnike na privremenom radu.

Neki od njih su prikazani na sledecoj slici. Ovako
prikazana tipologija nema pretenzije da obuhvati
sve, ali ipak obuhvata najvece segmente poslovnog
putovanja i poslovnog turizma. Naravno, svaki od
ovih tipova moze i dalje da se deli na podsegmente
pa je jasno da je poslovni turizam potrebno drugacije
i kompleksno izu¢avanje.
NajceS¢i oblici poslovnog turizma su sastanci,
konferencije, sajmovi, izloZbe i podsticajna putovanja
te se za ova putovanja Cesto koristi akronim M.I.C.E.
turizam od pocetnih slova reci:

Meetings - sastanci

Incentives - podsticajna putovanja

Conferences - konferencije

Exhibitions - izlozbe, sajmovi

Karakteristike poslovnog turizma su:

+ Visokokvalitetan i visokoisplativ oblik turizma

« Blaga sezonalnost gde se najvise preferiraju veliki
sastanci i poslovna dogadanja tokom maja i juna,

Tipologija poslovnog turizma

Individualna
poslovna
putovanja

Radnici viade
koji putuju po
nalogu drzave
tj.

van svoje baze

Vojna lica na
mestima van svoje
baze

Isporuka robe
kupcima

Donosenje robe
na
trinicu

Studentska i
profesorska
razmena

Dnevno
putovanje
na posao van
regiona
stanovanja

Poslovna

putovanja
i turizam

Lokalni
i regionalni
kongresi i
konvencije

Medunarodni
kongresi i
konvencije

Kursevi
usavriavanja

lzloibe
i
sajmovi

Lansiranje
proizvoda

Podsticajna
putovanja

Kratkotrajna

migracija
zbog
posla

(Izvor: Swarbrooke, J.; Horner, S. (2001) Business Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, str.5)
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kao i septembra i oktobra.

+ Dopunjavasektorodmorisnogturizma, oslanjajudi
se uglavnom na istu fizicku infrastrukturu i
na taj nacin produzava turisticku sezonu na
destinacijama koje bi bez takvih poseta bila
prepustena samo letnjim ili zimskim sezonama.

+ Investiranja u objekte za poslovni turizam vode ka
regeneraciji urbanih i unutrasnjih zona gradova.

+  Mnoge od investicija u infrastrukturu destinacije
koja je dizajnirana primarno za poslovne turiste
(hoteli, transport, komunikacije, restorani,
atrakcije i pomccne prostorije, Cak i konferencijske
sale) pruzaju korist koje takode mogu da koriste
turisti koji su dosli samo zbog odmora, alii lokalno
stanovnistvo.

« Poslovni turizam stimuliSe buduce investicije,
jer poslovni ljudi se upoznaju sa atrakcijama na
lokacijama koje posecuju, a zatim se neretko
vradaju da uspostave filijale ili poslovnice
jedinice na tim destinacijama. Takode mogu
postati i neplaceni “ambasadori” destinacije,
komunicirajudi sa saradnicima i navodedi im svoja
pozitivna iskustva.

« Visi kvalitet licnih usluga koje zahteva sektor
poslovnog turizma zahteva od pruzaoca usluga
koji vise radne snage, odnosno vecu zaposlenost.

+ Istrazivanje (Conference Delegate Expenditure
Survey 1998) ukazuje da oko 40% poslovnih
turista Zeli da se vrati sa svojom porodicom na
odmor na destinacije koje su posetili kao poslovni

turisti.

+ Poslovni turizam je odrziv, nudi vecu dodatu
vrednost sa niskim nivoom negativnog uticaja na
okolinu nego 5to to radi masovni turizam.

Pojedini segmenti poslovnog turizma (poslovni
dogadaji i dogadaji na otvorenom konferencije i
sastanci, izlozbe i sajmovi, podsticajna putovanja,)
su segmenti koji treba da budu fokusu marketinskih
aktivnosti destinacija jer organizatori imaju veliku
fleksibilnost prilikom odabira mesta i mogu se osloniti
na sopstvene procene i zelje.

* % ¥

U sadaSnjem trenutku strateskih razvojnih usmerenja
i novog turistickog razvojnog koncepta Vojvodine,
namece se potreba za stvaranjem identiteta i
trziSnim pozicioniranjem kao turisticke destinacije
na medunarodnom turistickom trzistu. To je moguce
ostvariti razvojem selektivnih oblika turizma koji bi
osigurali polagan i dugorocan razvoj destinacije u
kojoj bi mnogi akteri bili uklju¢eni u neku direktnu
ili indirektnu aktivnost koja podupire specifitne
turisticke aktivnosti. Da bi se sve to i ostvarilo
potrebno je sistemski, kako na nacionalnom nivou,
tako i na lokalnim nivoima, osmisljavati proizvode
selektivnih oblika turizma Vojvodine, kao elemente
koji ¢e zadovoljiti domace, ali vr.emenom i inostrane,
razlicite potrebe turista.

2.6. Javno-privatno partnerstvo u turizmu i primena marketinga

Promena je klju¢na re¢ u savremenom poslovanju
na turistickom trzistu. Sa pravom se konstatuje da
je u turizmu sve promenljivo a da je samo promena
konstantna. Velika vecina stejkholdera u turizmu nije
u poziciji da bude kreator promena, znaci njihova
strategija odgovora na izazove iz okruzenja mora biti
u prilagodjavanju. To vazi kako za nosioce poslovne
politike na mikro nivou, tako i za kreatore turisticke
politike na makro nivou, tj nivou turistickih destinacija.
Izazovi koji dolaze iz makro i mikromarketinga su i
brojniiraznovrsni, Cesto i nepredvidivi. Turbulentnost
na turistickom trzistu trazi brzu i adekvatnu reakciju,

u suprotnom se ,ispada iz igre’, a mesto na trzistu
preuzimaju drugi konkurenti, bilo postojeci ili
oni koji nailaze (newcomers). Fokusirajuc¢i se na
domen turisticke politike mozemo konstatovati da
je destinacijski marketing menadzment veoma
vazno podruc¢je u turistickom razvoju i, svakako,
od klju¢ne vaznosti u ostvarivanju misije, ciljeva i
smernica koji se postavljaju kako pred drzavu koja
turizmu daje prioritet u ekonomskom i drustvenom
razvoju, tako i pred turisticke destinacije na kojima
se ti prioriteti operacionalizuju. U savremenim
uslovima turistickog poslovanja koje karakterise,
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pored ostalog, i globalizacija i klasterizacija, uocavaju
se brza prilagodjavanja i drzavnih i paradrzavnih
organa a posebno i subjekata turistickog biznisa (na
nekim destinacijama brze a na nekim sporije), a kako
bi se uspesno odgovorilo izazovima. Prilagodjavaju
se ne samo veliki ,igrac¢i’, nego i oni srednjih i
malih dimenzija (MSP- mala i srednja preduzeca),
koji, da bi opstali na trzistu, moraju odrzavati ali i
povecavati svoju konkurentnost sposobnost. Radaju
se nova partnerstva (posebno i JPP- Javno-privatna
partnerstva) izmedu razli¢itih ,stejkholdera” , traze
nove mogucnosti za rast i razvoj i preko Destinacijske
menadzment organizacije (DMO), a klasterizacija” i u
turizmu uzima sve vise maha.

Poslednja decenija proslog veka i decenija novog
milenijuma donele su u turistitkom menadzmentu
destinacije dosta novoga. Kao nikad pre toga
razli¢iti subjekti na turistickoj destinaciji (najcesc¢e
oznacavani kao ,Stejkholderi”, ,Igraci’, ,Ucesnici u
turistickom biznisu” i sl.) upuceni su jedni na druge,
na dijalog , na saradnju (a ne na konkurenciju) i na
stvaranje razli¢itih partnerstava. Njihovi potencijali
mere se i performansama u sposobnosti da se
uspesno dogovaraju u planskom razvoju turizma na
destinaciji imajuci pred sobom jedinstven cilj - da
trzistu obezbede i na njega plasiraju visokokvalitetan
i po Zzelji turista integrisani turisticki proizvod.
Formalno i neformalno to se ostvaruje preko javno
privatnih i drugih partnerstava, razvoja destinacijske
menadzZment organizacije (DMO) a posebno i preko,
sve prisutnije, klasterizacije u turizmu.

U prethodno pomenutom kontekstu veé se
odomacio pojam Javno-privatno partnerstvo (JPP),
vise u praksi turistickog biznisa i definisanja uloge
drzave u upravljanju turistickim razvojem, dok je u
akademskoj sredini isti odredjen recju ,Saradnja”
(Colaboration). Bilo kako bilo, partnerstvo pocinje
da dominira i u funkciji je povecanja konkurentnosti
turisticke destinacije. JPP se najceS¢e definise
kao potreba za dogovaranjem izmedu dva ili vise
stejkholdera (Igraca) koju sve vise karakterise
trajnost dogovaranja u partnerstvu, kooperativnost,
fleksibilnost, briga o odrzivom razvoju. Pri tome se
sve vise uvode i zajednicka pravila u ponasanju kao
i odredjene norme i formalne i neformalne strukture
organizacije za dogovor igraca. Svakako, u celom

procesu dogovaranja i stvaranja razli¢itih partnerstva
relacije mogu biti razlicite ( izmedju turistickih
i drugih preduzecda-dva ili vise, izmedju javnog
sektora-medjusobno, izmedju razlicitih socijalnih
grupa, strukovnih, interesnih i drugih asocijacije,
nevladinih oraganizacija - NVO, izmedu preduzeca
i drzave, svakako i izmedu drzava, tj razlicitih
destinacija u regionu i sl.). Neki autori partnerstvo
tumace i kroz pojam ,Mreze interesa” (Networking).
On se odnosi na mrezu kooperacija izmedju razlicitih
stejkholdera koji su u svome razvoju povezani u
ekonomskom, socijalnom, tehnoloskom i drugom
smislu. Svakako, u ovom partnerstvu svoj interes imaii
drzava koja nacionalni razvoj turizma ostvaruje i kroz
brzi regionalni i lokalni razvoj pojedinih atraktivnih
geografsko-turistickih  podruc¢ja. Netvorking je
Lposeban, hibridan nacin koordinacije ekonomske
aktivnosti” u konkretnom i radi turistickog razvoja.
To je ,poslovna veza u kojoj partneri dele rizik,
priznanje i odgovornosti kako za uspeh , tako i za
neizvrsene inicijative”. Kroz partnerstvo sa privatnim
sektorom drzava ima mogucnost da dodje do novih
izvora kapitala, da ubrza razvoj infrastrukture, odrzi
i unapredi usluge, valorizuje nedovoljno koris¢ene
resurse i sl. a privatni sektor kroz saradnju sa drzavom
moze dobiti pristup novim trzistima, unaprediti
sopstveni nivo umesnosti, poboljsati proizvod,
povecati sopstveni kredibilitet i sl. U tom procesu,
bitno je to napomenuti, preplicu se i ekonomski,
socijalni, politickiidrugi uticajiisnage stejkholdera, ali
nastaju i znacajne koristi u menadzmentu destinacije
a reSavaju se i potencijalni problemi koji iskrsavaju u
poslovanju na destinaciji.

Interesantna je jedna pregledna lista mogucih koristi
iproblema (kvalitativnih ocena) koji mogu proizaci iz
partnerstva i saradnje.
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MOGUCE KORISTI | PROBLEMI U PARTNERSTVU | SARADNJI U TURIZMU
(Prilagodeno)

Koristi:

Ve broj stejkholdera, pod uticajem razlicitih razloga, saradnjom
donose promene i razliita unapredjenja.

«  Demokratizacija u donodenju odluka i kontroli se znacajno
disperzira.

«  Ukljuenost stejkholdera povecava drustvenu prihvatljivost
turisticke politike.

- Dogovorom se otvara stvaranje konstruktivne atmosfere (konsenzus
je znadajan).

«  Partneri donose novo znanje, sveZe stavove i druge sposobnosti ( i
kapacitete) Sto olakSava turisticku politiku.

«  Raste kreativna sinergija kroz zajednicki rad, $to utie na inovacije

i efikasnost.

«  Radeci zajedno svi uce, povecavaju znanje i osnazuju sopstvene
potencijale.

« Svi postaju kreatori politike pa otuda i Zelja da ona bude uspesno
sprovedena.

«  Unapredjuje se koordinacija izmedju stejkholdera.

+ Jaa paZnja na socijalne, envajormentalne i odrZive komponente
politike.

«  OsnaZuju se i drugi (ne sam profitni) ciljevi razvoja a turisticki
proizvod obogacuje novim sadrzajima.

«  Stejkholderi udruzuju resurse ( stvaranje razlicitih pool-ova) i
strateski ih bolje koriste.

«  Razlicitost (brojnost i raznovrsnost) stejkholdera u kreiranju politike
utie na povecanje njene fleksibilnosti, uvazavanja lokalnih interesa
i promenljivih uslova.

«  Razvijaju seine — turisticke aktivnosti koje prosiruju probitacnostiu
razvoju destinacije (ekonomske, drustvene i druge ).

Problemi:

+ Odsustvo tradicije tj iskustva u smislu ukljucenosti stejkholdera u
kreiranju turisticke politike (posebno uocljivo i u vezi sa razvojem
partnerskih odnosa u razvoju turizma izmedju zemalja koje
ucestvuju na ovoj Konferenciji)

«  Formalno dogovaranje, ne ulazenje u sustinu $to je, u sustini, samo
izbegavanje reSavanja problema.

« Napori koji se ulaZu nisu dobro procenjeni (podcenjeno je potrebno
vreme, uloga lidera, administrativaca i sl).

«  Nespremnost (nekih) partnera da rade sa drugima, posebno
onima koje ne poznaju ili se procenjuje da su sopstvene moci
(kompetencije, moci) vece od drugih (ovde postoji opasnost da
nespremnost na saradnju prevagne kao stav zemalja ucesnica

Konferencije, ili da stav o potrebi saradnje bude samo deklarativan
i da se na tome ostane)

Partneri sa manjom snagom su iskljuceni iz procesa ili su od manje
koristi u politici.

Cesto se snaga nekih partnera vestacki povecava kroz politicku moc.
Neki i odbijaju da rade u partnerskim odnosima ili su nedovoljno
aktivni.

Neki se sluze pretnjama da ce napustiti dogovor insistirajuci samo
na sopstvenom stavu (iskljucivost).

Demokratizacija -Dogovor partnera koju/koji bi neki hteli da ruse
se spasava kroz demokratski izabrani forum kroz koji se Stiti , javni
interes”.

Veci je broj institucija-organizacija-cinilaca koji brine o poltici
(,institucinalna kompleksnost”) moze da zamagli situaciju ( ne zna
se ko, Stai zastoradi).

Opunomoceni interesi (prenos odlucivanja na druge) mogu blokirati
inovacije i smanijiti efikasnost.

Neizvesnost u kreiranju buduce politike jer brojnost stejkholdera,
ponekad, oteZava saglasnost za zajednicku politiku, dok je to lak3e
ako se politika namece (oktroise) od centralne vlasti.

Zalaganje za konsenzus i blokiranje novih ideja ponekad zna da
obeshrabri preduzetnistvo.

Ukljucivanje brojnih stejkholdera u kreiranje politike odraZava se
i na povecane troskove a povecava se i potrebno vreme u procesu
kreiranja politike.

Kompleksnost stejkholdera (po velicini, snazi, podrucju aktivnosti,
sposobnosti..) odraZava se na njihov nejednak tretman u doprinosu
kreiranju politike.

Dogovori mogu biti fragmentarni a takodje i smanjena kontrola u
implementaciji politike.

Moc nekih stejkholdera moze biti toliko velika da vodi i kartelima
(monopolska pozicija na trZistu).

Neki dogovori mogu sami sebe vremenom ponistiti (zbog
nekorisnosti ili biti birokratizovani, neki mogu izqubiti realnost i sl).
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Destinacijska menadzment organizacija (DMO)

Kad je re¢ o Destinacijskoj menadzment

organizaciji (DMO), kao sve vise koris¢enom pojmu

u turistickom biznisu na makro nivou, misljenja smo

da nekoliko konstatacija u vezi sa oblicima i nacinima

upravljanja (menadzmenta) na destinaciji moze
doprineti razumevanju ovog pojma u punom smislu:

« U dosadasnjem razvoju turizma strategija
veoma velikog broja drzava bila je da formira
NTO (Nacionalnu turisticku organizaciju) (kao
i regionalne — RTO i lokalne - LTO organizacije),
kao svojevrsni paradrzavni organ, znaci ,odozgo
nadole” (Top down), naj¢es¢e kao javnu sluzbu
sa zadacima u promotivnoj aktivnosti, s jedne
strane, i koordinaciji u¢esnika na strani turisticke
ponude, s druge strane;

« Dosadasnja brojna iskustva pokazuju da je
uspeh ovih organizacija bio vezan samo za
deo alimentiranih tj dodeljenih poslova tj za
promotivne aktivnosti, odnosno stvaranje
pozitivne slike o turistickoj destinaciji (najvise
uspeha na nacionalnom, u manjoj meri na
regionalnom i relativno skromno na lokalnom
nivou);

« Koordinativna funkcija NTO (kao i RTO i LTO),
kao druga grupa dodeljenih poslova, ostala je, u
dobrom broju slucajeva, zanemarena;

» Globalizacija koja ,tera” sva preduzeca (pogotovo
mala i srednja preduzeca-MSP) i druge subjekte
da posluju na globalnom turistickom trzistu,
kao i svojevrsno nezadovoljstvo ukupnim
menadzmentom na destinaciji, posebno na
regionalnom i jo$ vise na lokalnom nivou, uticali
su na pojavu brojnih inicijativa, ,odozdo na gore”
(Buttom up) da se kreira, snazno promovise
i trzistu, konacno, proda integrisani turisticki
proizvod koji bi doneo znalajne ekonomske
i druge koristi prvenstveno lokalnoj zajednici
direktno, a onda, indirektno, i drzavi;

« Razlicite inicijative, predlozi za saradnju i
partnerstva izmedju razlicitih stejkholdera
prvobitno u striktno turistickom biznisu, pa ondai
biznisu koji je indirektno vezan za turisti¢ki biznis,
zatim partnerstva sa lokalnom zajednicom-
stanovnistvom, razlicitim  asocijacijama i

udruzenjima, nevladinim sektorom, pa na kraju i
partnerstva sa drzavom, kao i partnerstva izmedju
drZzava, uticale su snazno da se na menadzment
destinacije ,gleda” novim ocima, posebno na
deo koji se odnosi na strategijski menadZzment
tj planiranje koje putem kreativnih strategija
(proizvoda, cena, kanala prodaje i promocije kao
instrumenata turisticke politike) uti¢e pozitivho
na ekonomski i drustveni, pogotovo regionalni i
lokalni, razvoj;

Posle strategije sledi struktura. Logi¢no je bilo
da se inicijative ,odozdo” artikuliSu kao zahtev
za formiranje organizacije koja bi se na visoko
profesionalnoj osnovi bavila menadZmentom
destinacije (DMO). Forma njenog organizovanja
je manje bitna i u praksi je razli¢itost evidentna
(Cesta je situacija da se ona formalizuje kao javno
preduzece). Ima i onih situacija kada se za potrebe
upravljanja destinacijom pomenuta organizacija
formira i kao kompanija ili konzorcijum ili sl
(Destinacijska menadzment kompanija-DMK)
u kome svoj udeo imaju svi zainteresovani tj
involvirani ,igraci iz privrede, drustva i drzave”
(Javno-privatno partnerstvo- JPP);

Ove inicijative posebno su uocljive, poslednjih
godina, na regioanalnom nivou na kojem se
danas kroz povezivanje, partnerstva i saradnju
kreiraju prepoznatljivi i trazeni integrisani
destinacijski turisticki proizvodi. Brendiranje
nekoliko krupnijih destinacijskih proizvoda (u
okviru jedne nacionalne teritorije) koji imaju
Lprodju” na sve vise izbirljivom turistickom
trziStu, smatra se uspehom. Svakako, jos vedi bi
uspeh bio formiranje integrisanog turistickog
proizvoda koji bi u svojim elementima obuhvatio
raznolike atraktivne, komunikativne i receptivne
faktore Sireg geografsko-prostornog i turistickog
podrucja (viSe drzava)

Takode, u mnogim slucajevima, u najnovijoj
literaturi i u praksi, pod DMO se terminoloski
podrazumeva i NTO i njena struktura (na
nacionalnom, ragionalnom ilokalnom nivou) kaoi
NTA (drzavniorganiuturizmu, takodje narazlic¢itim
nivoima - od nacionalnog do regionalnog i
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lokalnog nivoa). Znacijos uvek ima i terminoloskih
nejasnoca koje se upravo poslednjih godina,
posebno u akademskoj sredini, razmatraju. Kod
DMO lamentira se o njenoj organizacionoj formi
(javna sluzba ili preduzece), vlasnistvu (privatno
ili drzavno), funkcijama i zadacima (promocija,
kreiranje i prodaja proizvoda), nacinu upravljanja
(konsenzus ili oktroisanje) i sl.

Imajuci prethodno u vidu moze se prihvatiti stav da je
»destinacijski menadzment, u najboljem smislu te reci,
uskladena saradnja svih turistickih i zainteresovanih
Cinilaca u okruZenju, koja obuhvata sve faze turistickog
razvojnog ciklusa: uravnotezenu investicionu politiku,
zastitu okoline i kulturnog blaga (odrZivi razvoj),
produktivno  upravljanje , upravljanje ljudskim
resursima i obrazovanje, ispitivanje trzZista, promociju i
podrsku plasmanu (marketing), upravljanje i kontrolu
kvaliteta (Total Quality Management) i, konacno,
odgovornost za $to organizovanije odvijanje incominga
(prihvata turista-0.B.), kao i sadrzaj poseta i odmora na
odredjenoj destinaciji.” (Klancnik, 2007)

U sustini, DMO, je deo slozenog sistema turizma.
Networking (mreza, umrezvanje) destinacijskog

Klasteri u turizmu

Porterovo definisanje i objasnjavanje pojma klastera
kao geografske koncentracije preduzeca i institucija
na specificnim ekonomskim aktivnostima tj. kao
~geografski usmerene grupe medusobno povezanih
preduzeca i institucija u odredenom sektoru, koje
vezuje zajednistvo i komplementarnost”, razrastanje
uloge globalizacije i regionalizacije u ekonomskom
i druStvenom zivotu, $to implicite utiCe na rast
inovativnosti ne samo kod kompanija veci regija, pa i
Sire nacionalnih i multinacionaalnih prostora, imalo je
snazne reperkusijeina turisticku delatnost. Sa pravom
se konstatuje da ,u danasnje vreme globalizacije
svetske ekonomije, jedini mogudi opstanak turisticke
industrije, pa time i turisticke destinacije je upravo
u medjusobnom povezivanju na raznim nivoima,
neophodnim za nastanak turistickog proizvoda, te
se turisticke destinacije savrSeno uklapaju u koncept
klastera u ekonomskom razvoju jedne zemlje i njenog
Sirenja na druga trzista”.

menadZmenta mora da odrazi svu slozenost
menadzmenta u turizmu kako u smislu njegovog
funkcionisanja na mikro nivou, tako i na makro nivou,
te ujedno odrazi sve zahteve koji se postavljaju
pred ovu delatnost u smislu njenih doprinosa
ekonomskom i drustvenom razvoju. U pravu su autori
koji isticu vaznost pojedinih podsistema turizma u
okviru turisticke destinacije (gde je menadzment tj.
upravljanje instrumentima politike ali uz uvazavanje
zahteva potrosaca svakako najvazniji posao - O.B.)
( Popesku, 2007):

« Upravljatki  podsistem - koga ¢ine
organi i  organizacije  drzavne uprave
i samouprave, zakonodavne  vlasti i
nevladine organizacije na destinaciji

(nekad i medjunarodne organizacije involvirane u
turisticki razvoj);

« lzvrsni podsistem - to su oni koji stvaraju
turisticku uslugu (elementi javnih prirodnih
i infrastrukturnih dobara, elementi turisticke
opreme ili suprastrukture, elementi koji obrazuju
radne resurse );

« TrZisni podsistem — ( koga Cine potrosaci i sama
turisticka usluga).

Korisno je, u ovom kontekstu, pomenuti jednu od,
zaista, brojnih definicija trurizma tj da je to takva
.delatnost koja zaseca u sve pore privrednog i
drustvenog zivota’, pa polaze¢i od nje razumeti
mogucu i zaista potrebnu koli¢inu razli¢itih
stejkholdera. Oni umrezavaju svoje interese i
njima upravljaju na turistickoj destinaciji vodeni
zeljom da se ostvare ekonomski, drustveni i drugi
ciljevi zbog kojih i ulaze u razli¢ita partnerstva,
saradnju i zajednicki rad, te stvaraju i klastere radi
povecanja destinacijske (makro) i sopstvene (mikro)
konkurentnosti. ,Dijamant konkurentnosti” (kako ga
je odredio Porter) sastoji se od: a) strategija, struktura
i nadmetanja, b) stanja faktora proizvodnje, b) stanja
traznje id) potpomazucih i komplementarnih sektora.
Sve je ovo ,takodje , potrebno posmatrati u Sirem
kontekstu promena u makromarketing okruzenju
(ekonomsko, politicko, socio-kulturno, demografsko,
tehnolosko.....) koje, kao $to je poznato, snazno utice
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na konkurentnost. Znaci, sadrzinski Klaster u turizmu
obuhvata brojne inpute. Najuopstenije, on obuhvata
razliCite faktore atraktivnosti (tj one subjekte koji
njima upravljaju), zatim faktore pristupacnosti (
posebno saobracajna infrastruktura u destinaciji,
kao i pristupacnost do destinacije), zatim niz faktora
koji Cine uslove za boravak ( smestaj, ishrana zabava
, razonoda...), a onda i sve zaineresovane subjekte
za turisticki razvoj (dobavljaci tj indirektna privreda-
poljoprivreda, industrija, gradevinarstvo i sl), zatim
institucije iz javnog sektora ( npr. komunalna i druga
javna preduzeda...), drzavne i paradrZzavne organe na
datom nivou( NTA, LTO, RTO, NTO), sektor NVO, same
turiste i nizdrugih igracaiinteresa zainteresovanih za
turisticki razvoj.

Kriterijumi koji mogu opredeliti subjekte da formiraju
ili se priklju¢e Klasteru mogu biti slede¢i (dodato i
prilagodeno za hipoteticki turisticki Klaster-O.B.):

« Postizanje bolje cene na trziStu (posebno i na
inostranom turistickom trziStu) za sopstvene
parcijalne turisticke proizvode ili usluge koje se
plasiraju.

+ Unapredjivanje kvaliteta proizvodaiusluga (Value
addid - dodatak na vrednost) uz zadrzavanje
cena na istom nivou.

« Povecanje kapaciteta (npr, u vezi sa smestajem,
ishranom, zabavom...).

« Unapredenje prodajnih kanala (npr. pravljenje
zajednickog web portala sa drugim igra¢ima u
Klasteru a koji su u,,lancu vrednosti”.

« Unapredenje promotivnih aktivnosti (portali,
koris¢enje interneta, intraneta i ekstraneta).

« Pravljenje novih atrakcija (i pokusaj desezoniranja
poslovanja tj. privlaenja traznje na koris¢enje
proizvoda/usluga i pre i posle glavne turisticke
sezone)

« Uvodenje novih tehnoloskih resenja vezano
za interne tehnoloske operacije (,back room”
poslovi), kao i onih okrenutih prema okruzenju
(,front office” poslovi)

« Dolazak do novih investicija (Priliv svezeg kapitala
za izgradnju i rekonstrukciju - ,green field” i
Lbrown field” investicije)

« Dolazak do novih znanja (know-how), neformalno
obrazovanje (povecanje vestina i kompetencija,
ucenje od drugih).

+ Postizanje komplementarnosti i kompatibilnosti
sa ostalim igraCima u Klasteru.

« Povecanje sinergije (u mrezii saradnji sa drugima
u Klasteru) i otuda povecenje konkurentnosti na
medunarodnom trzistu (i domacem, svakako)

Duboko smo uvereni da su prethodno pomenuti
klasteri koji vec zive u turistickoj praksi Vojvodine
imali u vidu ako ne sve onda bar vec¢inu navedenih
kriterijuma.

Svakako, menadzeri bi trebalo da budu svesni i nekih
najopstijih ciljeva udruzivanja u Klaster a koji bi se
mogli sublimirati u slede¢em i koji bi morali biti u
fokusu i buducih Klastera u turizmu:

+ Razvoj mreze, uspostavljanje komunikacija,
razvoj baze podataka.

« Razvoj poslovne saradnje medju ¢lanicama.

+ Lobiranje i uticaj na kreiranje politike relevantne
za Klaster.

+ Razvoj i primena novih tehnologija.

« Uvlac¢enje u Klaster novih igraca.

+ Razvoj Klastera i u kvantitativnom (broj igraca u
mrezi) i kvalitativnom (vrednost i kompetentnost
igraca) smislu.

« Formalno i posebno neformalno obrazovanje
(obuka i razvoj kadrova).

Klasteri u turizmu se, najceSc¢e, formiraju prema
geografskom obuhvatu ili prema opredeljujucoj (tj.
dominantnoj) aktivnosti.lu jednomidrugom slucaju
formiraju se tzv ,grozdovi” razlicitih stejkholdera
povezanih gore navedenim interesima. Klaster
po geografskom kriterijumu je logican onda kada
destinacija raspolaze unikatnim i visokovrednim
atraktivnim faktorom ( posebno ako je u pitanju
prirodna i kulturno-istorijska atraktivnost, a onda se
tu dodaje i antropogena atraktivnost ). Kod Klastera
koji su formirani na bazi aktivnosti ponder je na
segmentu traznje i preovladjuju¢im potrebama i
motivima kao i na adekvatnom sadrzaju raspolozivog
turistickog proizvoda da se te potrebe zadovolje.

Interesantno je, u ovom kontekstu, spomenuti
Studiju o konkurentnosti zemalja u sektoru putovanja
i turizma (Svetski ekonomski forum, 2007.g.), koji
daje , turisti¢ki indeks konkurentnosti” za preko
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100 zemalja, daju¢i tako osnovu za odredjivanje
atraktivosti ulaganja u pturizam i putovanje u
konkretnoj zemlji. Tako te godine, prve tri zemlje,
najinteresantnije za ulaganje, bile su Svajcarska,
Austrija i Nemacka, dok je npr Hrvatska zauzimala
38 mesto a tadasnja drzavna zajednica Srbije i Crne
Gore bila na 61 mestu. Takode, indikativni podaci o
razvoju, vrsti i znacaju klastera u turizmu u Evropi
mogu biti slededi:

NEKI OD EVROPSKIH TURISTICKIH KLASTERA

Spanija:

«  Pomoc¢ evropskih strukturnih fondova za
formiranje klastera

« Ulaganje touroperatora i drugih investitora u
klastere

« Fransiza kao oblik rasta i razvoja

« 1991.g. prvi klaster u Kataloniji (Costa del Sol i
Costa Brava), kasnije i kultura, skijaliste.

« 1992.gsaradnjaspanskihiholandskih klastera

Italija:
« Klaster Milanska regija: biznis i kulturni
turizam
« Klaster Sanremo i okolina: odmorisni i

primorski turizam
+ Klaster Venecija: kulturni turizam
» Klaster Toskana: banjski turizam
« Klaster La Brio: ruralni turizam
Austrija:
« Jak je Wellness klaster
Nemacka:
« Jaki klasteri u banjskom, zdravstvenom i
wellness turizmu
Belgija:
+  Briz: jak klaster banjskog i wellness turizma
Rumunija:
« Karpati: Teamatski klaster divljih zivotinja
(medved, vuk, ris)
Rusija:

+ Oblast Pjatigorska i Kislorodska- klaster
turistickih stejkholdera
Jermenija:
« Klaster hotelijera, restoratera, turistickih
vodica i avio —kompanija
Kazahstan:

- Alma ata - klaster razli¢itih atraktivnosti
(prirodne i antropoloske )

Madarska:
+ 2000.g. formiran prvi kalster
« Danas ih ima 21 (dominantno turizam i
rukotvorine)
+ Najjaci klaster: Panonski termalni klaster
« Saradnja sa Austrijom: Transdunavski termalni
klaster
Poljska:
« Lubleska oblast: agro-turisticki klaster
Turska:
« Oblast Istambula: Sultanhmet klaster (MICE i
kultura, zabava i razonoda)
Hrvatska:
« Klaster Zagreba i Slavonije
+ Klaster u Dalmaciji- udruzeni porodic¢ni i mali
hoteli
« Turisticki klaster Istre

« Sarajevska regija : kulturni i sportski klaster
« Hercegovina: klaster za religiozni i kulturni

turizam
« Krajina: klaster ekoloskog i sportskog turizma
Slovenija:
« 2002.g. zapocete inicijative za formiranje
klastera

+ Danas 8 klastera
+ Dolenjska oblast: banjski, zdravstveni i
wellness turizam, festivali, vino, kultura i sl.
Makedonija:
« Klaster: familijarna putovanja ( obogacivanje
ponude i kulturom i arheologijom)
Srbija:
+ Istar 21 - udruZenje za unapredjenje i razvoj
turizma na podunavlju (2008, Novi Sad)
« Fond Kraljevski odmor - turisticki klaster
opstine Kraljevo i okoline (2008, Kraljevo)
« Asocijacija za razvoj poslovnog, M.LCE. i
manifestacionog turizma (2008, Novi Sad)
o  Turistic¢ki klaster Srem (2008, Ruma)
+ Klaster medicinskog turizma (Beograd )
+ HGS- Klaster za unapredjenje hotelijerstva i
gastronomije (u formiranju)

Gore navedeni klasteri su samo deo turistickih
klastera. Evrope i manji deo od brojnih i raznovrsnih
klastera u priviednom razvoju ovog podrucja, koje
je svojom Lisabonskom Strategijom predvidelo da
do 2010 Evropa, kroz promociju i institucionalnu
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podrsku razvoju klastera i kroz regionalnu saradnju

i industrijsku i inovacionu politiku , postane
najkonkurentnije podru¢je u medjunarodnom

biznisu. Da bi se postigao ovaj ambiciozni cilj
razvijene su dve grupe mera- instrumenata:

1. Mere za podrsku u kreiranju politika klastera
na nacionalnom i regionalnom nivou:

« ,PRO INNO” evropska inicijativa - kao
transnacinalna saradnja na polju inovacija.
U tim okvirima stvorena je platforma,Claster
Alliance” koja treba da podrzava i usmerava
razvoj politika na nacionalnom iregionalnom
nivou a sa ciljem stvaranja najkonkurentnijih

klastera na podrucju evrope.
(videti: www.proinno-europe.eu)
« ,European Claster Observatory, - ,Evropska

klaster opservatorija”“ je svojevrsni servis za
kreatore razvojne politike klastera u smislu
davanja brojnih relevantnih informacija:
razvoj nacionalnih i regionalnih politika
i programa klastera, konkretni primeri u
razvoju klastera ( danas se prati razvoj 38
klastera u preko 200 evropskih regija).
(videti: www.clusterobservatory.eu)

- ,ERAWATCH” - je, takode, servis koji daje
informacije o nacionalnim i regionalnim
inovacionim politikama, ucesnicima ovih
politika, njihovim strategijama i taktikama
(videti: www.cordis.europa.eu/erawatch/
index.cfm).

2. Mere za podrsku kod umrezavanja klastera:

« ,Europe INNOVA claster networks” — mreza
koja obuhvata 11 transnacionalnih mreza
klastera ( mreza buhvata 200 razli¢itih
stejkholdera, javnog i privatnog sektora,
ve¢inom iz podru¢ja visoke tehnologije.
Mreza ima za cilj da jaca saradnju medju
klasterima, = sugeriSe  nove  metode
menadZzmenta kao i programe razvoja.
(videti: www.europe-innova.eu)

- ,FP7" program koji je namenjen
jacanju istrazivackih potencijala klastera,
posebno i kroz saradnju sa univerzitetima

i istrazivacko  razvojnim  institutima.
(videti:www.cordis.europe.eu/fp7/
capacities/regions-knowlwdgw_en.html)

Korisno bi ovde bilo navesti materijal koji je za
potrebe Ministarstva ekonomije i regionalnog
razvoja Srbije uradio nemacki institut za razvoj (GTZ),
a u okviru projekta: ,Podsticaj razvoja klastera u
2007 godini”, koji daje osnovne pojmove i definicije
klastera, definise faze razvoja i moguce teme, te
detaljno obrazlaze ciljeve, strategije i politike razvoja
klastera kao i njihovo sprovodjenje (organizacija) i
monitoring. To moze biti veoma korisna analiti¢cka
podloga za razumevanje sustine, potrebe razvoja i
dometa klastera (i na podrudju turistickog razvoja).

U okviru promocije turizma Srbije na inostranom
trzistu, Turisticka organizacija Srbije (TOS)
posvecuje veliku paznju promociji Vojvodine. U
vodenju ovih aktivnosti ostvaruje se bliska saradnja
sa Turistickom organizacijom Vojvodine (TOV).

TOS i TOV imaju sporazum o saradnji kojim je
regulisano zajednicko predstavljanje na sajmovima
i prezentacijama turizma u inostranstvu. Pored
toga, TOS posebnu paznju posvecuje organizovanju
studijskih poseta novinara sa ciljnih turistickih
trzista (Nemacka, Italija, Velika Britanija, Francuska,
Spanija, Holandija, Belgija, Rusija) $to za rezultat ima
niz napisa i priloga u stranim medijima vezanih za
turizam Vojvodine, prevashodno o turistickoj ponudi
Novog Sada, manifestaciji EXIT, ponudi Subotice i
Pali¢a, VrSca, Sombora, vinskim turama, biciklisti¢kim
stazama, seoskom turizmu, gastronomiji i ponudi
na Dunavu. Ove aktivnosti se obavljaju u saradnji
sa TOV-om i lokalnim turistickim organizacijama,
prevashodno sa TIC (TO) Novi Sad..

TOS je prethodnih godina stranim medijima
distribuirao, putem angazovanih PR agencija
u inostranstvu, niz informacija o vojvodanskim
hotelima, kulturnim, turistickim i sportskim
manifestacijama, novinama u ponudi, novim
broSurama i novim internet prezentacijama.

JednaodnajvaznijihaktivnostiTOS-ajeuspostavljanje
saradnje sa stranim organizatorima putovanja,
predstavljanje Vojvodine kao destinacije pogodne
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za uklju¢ivanje u kruzne ture koje obuhvataju
vise gradova/zemalja i Novog Sada kao city break
destinacije i destinacije poslovnog i MICE turizma,
selektiranje zainteresovanih stranih organizatora
putovanja i organizovanje njihovih studijskih
poseta Vojvodini i Srbiji uz organizovanje susreta sa
receptivnim agencijama.

Kao rezultat ovih aktivnosti, ponuda Vojvodine,
najc¢esce u okviru kruznih tura i city break programa
u kombinaciji Novog Sada sa Beogradom, se nasla
u broSurama cetrdesetak stranih organizatora
putovanja.

TOS je finansirao izdavanje prvog turistickog vodica
na nemackom trzistu ,Merian Live! Belgrad und Novi
Sad’, a trenutno je u pripremi i vodi¢ za Beograd i
Novi Sad u izdanju ,Trescher Verlage”

TOS predstavlja turisticku ponudu Vojvodine u svim
Stampanim i elektronskim izdanjima i turistickim
filmovima. Posebno je u izdanju TOS-a Stampana
Turisti¢ka karta Vojvodine.

Takode, u okviru svog delokruga, Udruzenje za
turizam i ugostiteljstvo Privredne Komore
Vojvodine promoviSe turisticke  potencijale
Vojvodine i moguénosti za investiranje u turizam
Vojvodine na sajmovima tuirzma i posebnim
prezentacijama u zemlji i inostranstvu (npr. Dani
Vojvodine u Budimpesti, avgust 2008).

U AP Vojvodina deluju i 33 lokalne turisticke
organizacije. Njihova uloga je, pored ostalog,
pruzanje informacija o lokalnoj turisti¢ckoj ponudi i
promocija turisti¢cke ponude.

Lokalne turisticke organizacije se bave izradom opstih
i specijalizovanih brosura, namenjenih prevashodno
domacem, a u velikom broju gradova i opstina i
inostranom trzistu. U okviru ove delatnosti narocito
se istice TO (TIC) Novi Sad, koja je izdala veliki broj
opstih i specijalizovanih brosura na srpskom i vise
stranih jezika.

Neke lokalne turisticke organizacije u Vojvodini,
uglavhom one u  razvijenijim  turisti¢kim
destinacijama, imaju turiticko-informativne centre
i punktove, u kojima se turistima i poseticima

distribuira turisti¢ki promotivni materijal, prodaju se
razglednice i suvenirii pruzaju se informacije i usluge
vodic¢ke sluzbe (npr. Novi Sad, Sremski Karlovci,
Subotica/Pali¢).

Ukupno 27 lokalnih turisticki organizacija u Vojvodini
ima internet prezentaciju (od kojih nazalost 8 nije
aktivno ili je u pripremi), 4 nema svoju internet
prezentaciju te se za informacije o turizmu koristi
zvaniCna prezentacije opstine, i 2 uopSte nisu
prisutne nainternetu. Pored jednog broja dvojezi¢nih
prezentacija na srpskom i madarskom jeziku (4),
aktivnu internet prezentaciju na engleskom jeziku
ima samo 5 lokalnih turistickih organizacija.

Jedan od nacgina promocije lokalne turisticke
ponude koji je veoma zastupljen u AP Vojvodina
jeste organizovanje lokalnih turisti¢kih manifestacija,
najc¢esce vezanih za poljoprivredu i za tradicionalne
zanate, umetnost i gastronomiju.

U AP Vojvodinadeluje veliki broj turistickih agencija/
organizatora putovanja, ali je mali broj onih, kao i
na nivou Citave Republike, koje se bave receptivnim
turizmom i u svojim programima nude domadem
i inostranom trzistu mogucnosti za provodenje
odmora uVojvodini. Neke od najaktivnijih suMagelan
Corporation, Panacomp Travel, Tourism and Trade,
Kompas Tourism&Travel, Bon Voyage i Market Tours.

Na internet prezentacijama receptivnih agencija
i u njihovim brosurama, pored ponude programa
za provodenje odmora ili organizovanje skupova
u Vojvodini, promovisu se turisticki potencijali
Vojvodine koji su u vezi sa ponudenim programima.

U programima receptivnih agencija za Vojvodinu
nalazi se ponuda posete i boravka u Novom Sadu
(city break), obilasci Fruske Gore, odmor na Palicu,
odmor/rekreacija u banjama Junakovi¢, Kanjiza i
Vrdnik, vinske ture, salasi, Dunav, obilasci dvoraca,
posete manifestacijama, posmatranje ptica.

Pored internet prezentacija i broSura, receptivne
agencije svoju ponudu promovisu kroz ucesce na
domac¢im i medunarodnim sajmovima turizma,
prezentacijama i workshop-ovima. Jedan broj
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agencija (npr. Panacomp, Market Tours) koristi i
direktan mailing za promociju i prodaju svojih
programa.

Agencija Magelan Corporation iz Novog Sada je
lansirala prvidomacdi rezervacioni sistem za smestajne
objekte u Vojvodini i Srbiji (www.visitserbia.org) i
jedan je od inicijatora osnivanja klastera Istar 21.

Hotelsko-ugostiteljska preduze¢a Vojvodine,
u okviru svojih marketinskih aktivnosti, izdaju
brosure/liflete na srpskom jeziku i stranim jezicima,
predstavljaju svoju ponudu sa moguénoscu
rezervisanja preko svojih internet prezentacija,
ucestvuju na domacim sajmovima turizma, sprovode
aktivnosti direktnog mailinga.

2.7. Pregled organizovanosti u turizmu

Izvrsno vece AP Vojvodine
Sekretarijat za privredu
Sektor za trgovinu, turizam i usluge

Pokrajinski sekretarijat za privredu je jedan od 17
sekretarijata u okviru izvrSnog veca Vojvodine. U
okviru Sekretarijata za privredu se nalazi Sektor za
trgovinu, turizam i usluge na ¢ijem je ¢elu pomocnik
sekretara za trgovinu, turizam i usluge. U okviru ovog
sektora se nalaze 4 asocijacija, u kojima se nalazi
po jedan referent. Asocijacije pokrivaju sledece
oblasti: turizam, ugostiteljstvo, trgovinu i ostalo.
Operativni nivo, po pravilu treba prepustiti lokalnim
samoupravama. Zadatak je takode privlacenje
investicija za razvoj turizma u Vojvodini, kao i pomo¢
u raspodeli sredstava iz budzeta Vojvodine koja su
namenjena razvoju turizma i njihova alokacija na
lokalne samouprave tj. pruza se pomo¢ lokalnim
samoupravama kada apliciraju za budzetska sredstva
i daje se misljenje o opravdanosti njihovih zahteva
vezanih za turizam. Nema hijerarhijske nadredenosti
nad lokalnim samoupravama.

Sektor za trgovinu, turizam i usluge u okviru
Pokrajinskog sekretarijata za privredu bavi se
slede¢im najvaznijim aktivnostima:

+ ucCestvuje u pripremi programa u oblasti
turizma, s ciljem povecanja, tj. unapredenja
turisticke ponude AP Vojvodine u okviru
turisticke ponude Republike

« prati i analizira kretanja u oblasti trgovine,
turizma i ugostiteljstva, cena i troskova zivota

« ucCestvuje u kategorizaciji  turisticko-
ugostiteljskih  objekata i kategorizaciji
turistickih mesta.

IzvrSno vece Vojvodine
Sekretarijat za privredu
Fond za podrsku promocije izvoza

Pokrajinski sekretarijat za privredu u okviru programa
Fonda za podrsku promocije izvoza subvencionise
mala i srednja preduzeca i turisticke organizacije sa
podrucja AP Vojvodina. Troskovi koji se subvencionisu
su:
« troSkovi ucesca na sajmovima u inostranstvu
« troSkovi pripreme prezentacija za izvoznike i
potencijalne izvoznike.

Subvencije se odobravaju na osnovu raspisanog
konkursa, a visina subvencija je 50% od ocekivanih
troSkova promocije.

Privredna komora Vojvodine
Udruzenje za turizam i ugostiteljstvo

Privredna komora Vojvodine organizovana je kao
stru¢na asocijacija Ciji je osnovni smisao rada i
poslovanja kvalitetno pruzanje pomodi i usluga

svojim ¢lanovima i zastupanje njihovih interesa.

Tezite aktivnosti i sadrzaj rada Udruzenja za turizam
i ugostiteljstvo usmereni su na:

« zastupanje zajednickih interesa u postupku
pripreme zakona i drugih propisa i mera u
oblasti turizma

« organizovanje susreta privrednika u oblasti
tzrizma radi uskladivanja stavova i predloga,
razmene iskustva, uspostavljanja poslovnih
veza

« unapredivanje i uspostavljanje ekonomske
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saradnje sa inostranstvom, organizovanje
susreta i kontakata sa inostranim poslovnim
partnerima, istrazivanje inostranog trzista
i pruzanje poslovnih informacija svojim
¢lanovima

« organizovanje i funkcionisanje jedinstvenog
informacionog sistema

« organizovanje stru¢nog obrazovanja kadrova
u turistickoj privredi

+ organizovanje i pruzanje strucne pomodi
¢lanovima u  unapredenju  njihovog
poslovanja, narocito u oblasti marketinga,
povezivanje nauke i privrede, uvodenje
novih tehnologija, pribavljanje poslovnih
informacija i znanja.

Turisticka administracija na nivou gradova i
opstina

Na nivou gradova funkcioni$e Gradska uprava koja
u svom sastavu ima sekretarijate, a medu njima i
Sekretarijat za privredu koji ili ima podsekretarijat
za turizam ili slicno. Sektori preduzimaju mere i
ucestvuju u svim aktivnostima koje su u funkciji
stalnog unapredivanja kvaliteta turisticke ponude
gradova. Predlazu koris¢enje budzetskih sredstava
prikupljenih od boravisne takse i to pre svih
Turistickim organizacijama gradova.

Na nivou opstina ne postoji jedinstven model
strukturiranja poslova vezanih za turizam. U
pojedinim opstinama se i ne rade poslovi vezani
za turizam, izuzev preraspodele boravisne takse.
U drugim opstinama se poslovi vezani za turizam
nalaze u okviru sekretarijata za privredu ili nekog
drugog organizacionog dela. Negde je to Uprava
za vanprivredu i privredne resurse u okviru koje je
Odeljenje za privredu i poljoprivredu, a u okviru
njega je Referat za trgovinu, turizam, ugostiteljstvo,
zanatstvo i usluge u kome radi jedan referent. U
nekliko opstina je u Odeljenju za privredu predviden
Odsek za turizam, ali to joS nije zazivelo. Nema
jasno definisane misije. U onim opstinama gde se
najaktivnije deluje, na radnim mestima koja pokrivaju
turizam se rade poslovi vezani za razvoj turizma u
opstini, obnova objekata, naplata i preraspodela
boravisne takse TO i predlozi za finansiranje razlicitih
projekata.

Turisticka organizacija Vojvodine

Privredne komore na regionalnom nivou pokrivaju
jedan ili vise okruga. Aktivnosti vezane za turizam i
ugostiteljstvo se uglavno sprovode preko Odbora
UdruZenja za trgovinu, turizam i ugostiteljstvo kao
$to je npr. u Pancevu, a u zavisnosti od regionalne
komore, negde su slicnom odboru pored trgovine,
turizma i ugostiteljstva pridodatii tekstil, koza i obuca
(u Regionalnoj privrednoj komori Kragujevac koja
pokriva Sumadijski i Moravi¢ki okrug). Regionalna
privredna komora Pancevo je samostalna, stru¢no
poslovna asocijacija preduzeca, banaka i drugih
pravnih lica i preduzetnika koji obavljaju privrednu
delatnost na podruc¢jima opstina: Pancevo, Vrsac,
Plandiste, Kovin, Kovacica, Bela Crkva, Alibunar i
Opovo, koja preko granskih udruzenja i centara,
Skupstine i Upravnog odbora, zastupa interese svojih
¢lanica.

U skladu sa odredbama vazeceg Zakona o turizmu
osnovana je Turisticka organizacija Vojvodine, koja
obavlja sledece poslove:

« donosi godisnje programe i planove
promotivnih  aktivnosti u skladu sa
Strategijom promocije turizma, planovima i
programima Turisti¢ke organizacije Srbije

« koordinira aktivnosti privrednih i drugih
subjekata u turizmu na teritoriji AP Vojvodina

« prikuplja sve vrste turistic¢kih informacija radi
obavestavanja javnosti

« obezbeduje informativno - propagandni

materijal kojim se promovisu turisticke
vrednosti (Stampane publikacije, audio
i video promotivni materijal, internet

prezentacija, suveniri itd.)
« objedinjuje i organizuje predstavljanje
turizma AP Vojvodina u zemlji i inostranstvu.

Turisti¢ckoj organizaciji Vojvodine se, kao i drugim
klasterskim organizacijama, mogu dodati sledece
klju¢ni zadaci i odgovornosti:

« Koordinacija rada lokalnih  turistickih
organizacija u sklopu klastera
+ Postavljanje klasterskih planova

konkurentnosti i marketinga
+ Koordinacija lokalnih dogadaja i aktivnosti
« Komuniciranje nacionalnog i klasterskih
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marketing planova i programa aktivnosti

+ Koordinacija akcijskog plana sa
stejkholderima u sklopu klastera

« Komunikacija marketing plana sa lokalnim
stanovnistvom

+ Koordinacija i komuniciranje sa DMO

« Podrska lokalnim  preduzetnicima i
inicijativama privatnog sektora

+ Usluge informisanja i komuniciranja sa
gostima

+ Prikupljanje informacija i podataka od svih
TO-ova u klasteru radi centralizovanog
dobijanja korisnih podataka od gostiju.

Turisticke organizacije gradova i opstina

U skladu saZakonom o turizmu, turisti¢ke organizacije
gradova i opstina obavljaju sledece poslove:

« unapredenje i promocija turizma grada /
opstine

+ podsticanje programa izgradnje turistiCke
infrastrukture i uredenja prostora

« koordiniranje aktivnosti i saradnje izmedu
privrednih i drugih subjekata u turizmu
koji neposredno i posredno deluju na
unapredenju i promociji turizma

« donoSenje godiSnjeg programa i plana
promotivnih  aktivhosti u skladu sa
strategijom promocije turizma, planovima i
programima Turisti¢ke organizacije Srbije

« obezbedivanje informativno-propagandnog
materijala kojim se promovisu turisticke
vrednosti  jedinice lokalne samouprave
(Stampane publikacije, audio i video
promotivni materijal, internet prezentacija,
suveniri itd.), a u saradnji sa nadleznim
organimai turisticke signalizacije za turisticka
mesta

« prikupljanje i objavljivanje informacija o
celokupnoj turistickoj ponudi na svojoj
teritoriji, kao i druge aktivnosti znacajne za
turizam

« organizovanje i wuceS¢e u organizaciji
turistickih, naucnih, stru¢nih, sportskih,
kulturnih i drugih skupova i manifestacija

« formiranje turisticko-informativnih centara
(za prihvat turista, pruzanje besplatnih
informacija turistima, prikupljanje podataka

za potrebe informisanja turista, upoznavanje
turista sa kvalitetom turisticke ponude,
upoznavanje nadleznih organasa prituzbama
turista i dr.).

Na teritoriji AP Vojvodina, od ukupno 45 gradova i
opstina, lokalne turisticke organizacije su formirane u
33 gradaiopstine (73% jedinica lokalne samouprave),
i to u svim gradovima - Novi Sad, Pancevo, Sremska
Mitrovica, Sombor, Subotica i Zrenjanin, i u slede¢im
opstinama: Alibunar, Apatin, Ba¢, Backa Palanka,
Backa Topola, Backi Petrovac, Becej, Bela Crkva, Indija,
Irig, Kanjiza, Kikinda, Kovacica, Kovin, Mali Ido$, Novi
Becej, Odzaci, Opovo, Senta, Srbobran, Sremski
Karlovci, Sid, Temerin, Titel Vr3ac, Zabalj i Zitiste.

YUTA - Nacionalno udruzenje turistickih agencija
Chapter Vojvodina

YUTA, neprofitna strukovna organizacija, svojim
¢lanicama pruza tri osnovne grupe usluga:

« Iniciranje, prema nadleznim drzavnim
organima, sistemskih i drugih pretpostavki
za stvaranje preduslova za uspesno i efikasno
obavljanje turistickog prometa;

+  Ostvarivanje komunikacijasamedunarodnim
organima i  asocijacijama, u cilju
uspostavljanja medusobne saradnje ¢lanica
i njihovog uklju¢ivanja u medunarodne
turisticke tokove

+ Koordinacijaradaiobezbedenjeinformatickih
i drugih pretpostavki za medusobnu
uspesniju saradnju medu ¢lanicama YUTA.

Vizija, misija i stratedki cilj daljeg razvoja YUTA je
pozicija YUTA kao organizacije u kojoj se sublimiraju
i iniciraju svi relevantni preduslovi kako za razvoj
receptivnog, tako i inicijativnog turizma.

U organizacionoj strukturi YUTA pored upravnih tela
(Skupstina, Upravni odbor i dr.) postoje i stru¢na
i radna tela (chapteri, grupacije, odbori, komisije,
strucne sluzbe) ¢iji je zadatak da na najadekvatniji
nacin objedinjuju sve inicijative, ideje, probleme ali i
predloge resenja.
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ATAS - Asocijacija turistickih agencija Srbije

Asocijacija turistickih agencija Srbije (ATAS) posluje
kao neprofitna organizacija koja okuplja turisti¢cke
agencijeradipruzanjeiorganizovanjastru¢ne pomocdi
¢lanicama u cilju poboljsanja uslova privredivanja i
razultata poslovanja.

Klaster ,Istar 21

Klaster ,Istar 21" je udruzenje subjekata turisticke
privrede i institucija/organizacija zainteresovanih za
razvoj turizma na podrucju Podunavlja. Osnovan je
2008. godinei pokriva region celokupog toka Dunava
kroz Republiku Srbiju.

Cilj klastera je povezivanje pruzalaca turistickih
usluga kao i ostalih aktera kako bi se kreirao
autentican turisti¢ki proizvod duz Dunava, atraktivan
za domace i strane turiste. Cilj ¢lanova klastera je
podizanje kvaliteta usluge, promocija kroz zajednicko
predstavljanje i povecanje turistickog prometa i
profita svih ¢lanica.

Pravci delovanja klastera su:

« Formiranjezajednickog turistickog proizvoda

« Promocija klastera i ¢lanica na sajmovima
turizma u zemlji i inostranstvu

+ lzrada internet prezentacije

+ Kreiranje baze podataka

+ Priprema edukativnih programa za ¢lanice
u klasteru u cilju uspostavljanja standarda i
podizanja kvaliteta usluga.

Clanstvo klastera ¢&ine 14 preduzeéa i 7 nauéno-
istrazivackih i potpornih institucija. Clanovi su
Turisticka  organizacija  Vojvodine, turisticke
organizacije opStina Sremski Karlovci, Sombor i
Odzaci, Banja Junakovi, turisticke agencije ,Magelan
Corporation”izNovog Sadai,Fijaker”izBacke Palanke,
Asocijacija za razvoj seoskog turizma Vojvodine
i Srbije, NATUS - grupacija za nauti¢ku privredu i
turizam pri Privrednoj komori Srbije, Srednja Skola
LSvetozar Mileti¢” iz Novog Sada, Pcelarski muzej i
Vinarija ,Zivanovi¢” iz Sremskih Karlovaca, Sala$ 137
iz Ceneja, ¢arde ,Florida” (Ba¢ka Palnka) i ,Andri¢”
(Sombor), lovacki dom ,Iverta” iz Baca, kafe klubovi
,Giardino” i ,Baby Blue” iz Novog Sada, SZTR ,Istar
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souvenir” iz Novog Sada, agencija za marketing,,Tim'’
iz Stare Pazove, autoprevozinik ,NS Express” iz Novog
Sada i ,Mini II” doo iz Backe Palanke.

Klaster ,Asocijacija za razvoj poslovnog, MICE i
manifestacionog turizma”

Klaster ,Asocijacija za razvoj poslovnog, MICE i
manifestacionog turizma” predstavlja udruzenje
subjekata turisticke privrede, malih i srednjih
preduzeca i institucija i organizacija zainteresovanih
za razvoj poslovnog i manifestacionog turizma na
podrucju Vojvodine. Osnovan je 2008. godine.

Cilj klastera je unapredivanje turisticke ponude
Vojvodine sa aspekta razvijanja poslovnog, MICE
i manifestacionog turizma, bolja medusobna
komunikacija ¢lanica klastera, jedinstven nastup
na trzistu kroz povezivanje svih subjekata
zainteresovanih za ukljucenje u ponudu poslovnog,
MICE i manifestacionog turizma.

Pravci delovanja klastera su:

« Analiza postojece ponude poslovnog, MICE i
manifestacionog turizma

« lzrada Strategije razvoja poslovnog, MICE i
manifestacionog turizma

« Omasovljenje ¢lanova klastera

« Zajednicka promocija i trziSni nastup

« Konkurisanje na domacim i medunarodnim
projektima.

Klaster ¢ine 11 preduzeca i 3 nauclno-istrazivacke
i potporne institucije iz razlicitih sektora: turizma,
ugostiteljstva, marketinskih usluga, organizacije
kongresa, organizacije manifestacija, proizvodnje
vina i suvenira, visokog obrazovanja i dr.

Turisticki klaster,,Srem”

Turisticki klaster ,Srem” je inicijativa nastala sa
namerom da se kroz podrsku razvoju etno, eko,
seoskog, lovhog, manifestacionogisvih drugih oblika
receptivnog turizma u Sremu podstakne formiranje i
razvoj turistickog proizvoda Srema i obezbede uslovi
za prihvat domacih i stranih turista.

Cilj klastera je stvaranje respektabilne konkurentske
pozicije receptivnog turizma Srema razvojem malih
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i srednjih preduzeca iz oblasti ugostiteljstva, turizma
i komplementarnih delatnosti u funkciji jacanja
odrzivog regionalnog razvoja.

Pravci delovanja klastera su:

« Uvodenje standarda prema zahtevima EU
kako bi se ispunili svi neophodni uslovi za
pruzanje usluga vrhunskog kvaliteta

« Orijentacija klastera na organizaciju izleta
i promociju turisticki atraktivnih sadrzaja
regiona Srem

«  Promocija zdrave hrane i gastronomske
ponude karakteristicne za Srem, u kojoj su
zastupljena tri sremska brenda: mangulica,
sremski puz i sremska testa i kolaci

« Razvoj prekograni¢ne saradnje sa slicnim
organizacijama, sa posebnim akcentom
na promovisanje domaceg turistickog
proizvoda, razmenu iskustava, podsticanje
turistickog prometa sa ciljem povecanja
broja stranih turista u Sremu.

Clanstvo klastera ¢ine 20 preduzeéa i 3 nauéno-
istrazivacke i potporne institucije.

Asocijacija za razvoj seoskog turizma Vojvodine i
Srbije

Imajucu i vidu trend i rasta i razvoja seoskog
turizma u Evropi, kao i finansijske efekte njegove
realizacije u nekim zemljama, a istovremeno
konstatujudi Cinjeni¢no stanje realnih moguénosti
i prirodnog potencijala u odnosu na konkurentnu
ponudu turistickog proizvoda ,seoskog turizma“ u
Vojvodini i Srbiji, osnovana je ,Asocijacija za razvoj
seoskog turizma” cCije bi aktivnosti u saradnji sa
raznim strukturama u obliku partnerstva trebalo
da donesu konkretan rezultat. Ova asocijacija, u
saradnji sa slicnim institucijama u Evropi ¢e isticati
nase mogucnosti, kako gotove turisticke potrebe
tako i jo$ znacajnije mogucnosti za investiranje u
seoski turizam i kozr projekte razvoja ruralnih oblasti
traziti,nas prostor i mesto” u podsticajnim kreditnim
sredstvima koje za tu namenu daje Evropska
zajednica. Cilj ove asocijacije je i da pomogne u
oCuvanju seoskog ambijenta, domacih proizvoda
“zdrave hrane”i lepsem zZivotu na selu.

Udruzenje salasara

Udruzenje salaSara postoji na nivou Turisticke
organizacijeVojvodine.Udruzenjesebaviformiranjem
turistickog proizvoda salasa, povezivanjem ¢lanstva
i razmenom iskustava i informacija, unapredenjem
kvaliteta turisticke ponude ovog segmenta,
promocijom salasa i njihove specifi¢nosti, pitanjima
zakonske regulative i standardizacije salasa.

Asocijacija Eksperata u Eko-Ruralnom Turizmu
(AEERT)

Imajuci u vidu brojne slabosti u razvoju ruralnog
turizma u Srbiji, a po uzoru na asocijacije u
zemljama sa razvijenim svim oblicima ruralnog
turizma, osnovana je Asocijacija Eksperata u
Eko-Ruralnom Turizmu (AEERT) &iji je cilj je promocija
ruralnog turizma u okviru integralnog i

odrzivog ruralnog razvoja.

Ekoloski pokret Sremska Mitrovica - Centar za
razvoj eko i ruralnog turizma

Ekoloski pokret Sremska Mitrovica osnovan je
2002. godine kao nevladina organizacija (NVO) u
cilju o¢uvanje prirode i duhovnog nasleda, Sirenja
ekoloSke svesti i zalaganja za trajno podizanje
kvaliteta zivota stanovnika Srbije.

Ekoloski pokret Sremska Mitrovica kroz svoje
aktivnosti  neprestano  tezi stvaranju  nove
civilizacijske orijentacije prema prirodi, Ciji je Covek u
svom ljudskom drustvu samo jedan deo i zalaze se za
orijentaciju koja ¢e uvazavajuci postojece realnosti,
ali i menjajudi ih u interesu ocuvanja ove prirode kao
primarnog uslova drustvene egzistencije, stvarati
nove vrednosti zZivotne sredine u okvirima moguce
realnosti i predvidanja ljudskog drustva sutrasnjice.

U tom pravcu, u okviru Ekoloskog pokreta Sremska
Mitrovica, formiran je 2007. godine i Centar za razvj
eko i ruralnog turizma u cilju afirmisanja njegovih
turistickih vrednosti i mogucnosti.

Ekoloski pokret Sremska Mitrovica - Centar za razvoj
eko i ruralnog turizma je 18.06.2008. godine primljen
u punopravno ¢lanstvo TIES (The International
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Ecoturizm Society) daju¢i na taj nacin doprinos
ponovnom ukljucivanju Srbije u svetske turisticke
tokove.

HORES - Udruzenje hotelijera i restoratera Srbije,
Grupacija Beohoteli

Aktivnosti Udruzenja realizuju se preko organa
asocijacije - Skupstine, Upravnog odbora, radnih tela
(grupacije, odboriistrukovne sekcije) i stru¢ne sluzbe.
Neke od osnovnih delatnost UdruZenja su:

« pracenje i sagledavanje  drustveno
ekonomskog poloZzaja i aktuelnih problema
ugostiteljsko - turisticke privrede

- informisanje i pruzanje stru¢ne pomdi
preduzecimaiz oblasti ugostiteljstvaiturizma

« pracenjesavremenihtrendovauugostiteljstvu
i turizmu, kroz razmenu stru¢nih kadrova,
njihovu edukaciju i saradnju sa strukovnim
i drugim sli¢nim institucijama iz razvijenih
turistickih zemalja

Organizacija za unapredenje hotelijerstva i
gastronomije Srbije (HGS)

HGS je organizacija osnovana sa ciljem da unapredi
kvalitet usluga u sektoru hotelijerstva i gastronomije
Srbije. Metod rada HGS-a se zasniva na promovisanju
saradnje ugostiteljskih i svih prate¢ih usluznih
delatnosti. HGS se fokusira na tri osnovna polja, a to
su: edukacija zaposlenih u ugostiteljstvu, formiranje
jedinstvene baze podataka, kao i organizovanje berze
novootvorenih radnih mesta i potencijalnih kadrova.

Medunarodni centar za razvoj i unapredenje
ugostiteljstva i turizma (SACEN)

Privredno-strukovna organizacija koja svoju delatnost
bazira na medunarodnim iskustvima i nastoji da kroz
strukovne  ugostiteljsko-turisticke  manifestacije,
stru¢neseminareisavetovanjaedukativnogkaraktera,
kao i trening kurseve, pomogne ugostiteljsko-
turistickoj privredi Srbije i Beograda da se uspesnije
ukljuci u savremene svetske tokove.

2.8. Benchmarking (postavljanje modela za upotrebu)

Ben¢marking je proces definisanja sopstvenog
podruc¢ja poslovanja i identifikovanje i analiziranje
poslovnih aktivnosti konkurenata, radi utvrdivanja
njihovih prednosti i sopstvenih nedostataka, kako
bi se utvrdene prednosti konkurenata primenile
na sopstvene poslovne aktivnosti a sve u cilju
obezbedivanja Sto veceg udela na trzistu.

Proces ben¢markinga pociva na poredenju poslovnih
rezultata destinacije sa poslovnim rezultatima
konkurenata, uocavanju jazova i preduzimanju
odgovarajucih aktivnosti u vezi sa promenama u
procesu upravljanja u cilju prevazilazenja uocenih
nedostataka i naglasavanja uocenih prednosti.

Za bencmarking Vojvodine kao turisticke destinacije
najbolje je primeniti model eksternog ben¢markinga
— proces poredenja sa konkurentskim destinacijama
u cilju pronalaZenja novih ideja, metoda, proizvoda i

usluga. U okviru eksternog bencmarkinga, preporucuje
se primena modela funkcionalnog bencmarkinga.
Funkcionalni benémarking podrazumava poredenje ne
samo sa direktnim konkurentima vec i sa najuspesnijim
slicnim destinacijama koje zauzimaju lidersku poziciju
na turistickom trZistu.

Proces ben¢markinga treba da ima slededi sadrzaj:

« Odredivanje specificnih oblasti-karakteritika
u okviru destinacije koje treba da budu
merene

+ Odredivanje konkurentskog seta

+  Prikupljanje podataka

+ Istrazivanje razmaka / jazova izmedu
destinacije i konkurenata u cilju utvrdivanja
jakih i slabih tacaka

+ Preduzimanje akcije

+ Procena  buduceg
destinacije.

nivoa  poslovanja
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Specifi¢ne oblasti-karakteristike u okviru destinacije
Vojvodina koje bi trebalo meriti i porediti sa
konkurentima mogu biti one oblasti-karakteristike
koje su u okviru analize ekonomske konkuretnosti,
prema Porteru, uoCene kao nedostaci. Ekonomsku
konkurentnost odreduju slede¢e sveobuhvatne
karakteristike destinacije: Turisticke kompanije i
rivalitet, Uslovi traznje, Sektor podrske/ponude i
Faktori proizvodnje.

U okviru karakteristike Turisticke kompanije i rivalitet
potrebno je bencmarking analizom obuhvatiti
broj i kvalitet svih smestajnih objekata na teritoriji
Vojvodine, kao i oblike saradnje javnog i privatnog
sektora u cilju koordiniranog razvoja turistickog
proizvoda (broj, kategorija i kapaciteti osnovnih i
komplementarnih smestajnih kapaciteta, upravljanje
destinacijom).

U okviru Uslova traznje bencmarking je potrebno
izvriti u oblasti karakteristika pozicije/imidza
turisticke destinacije na medunarodnom turitickom
trzistu kao i u oblasti pruzanja informacija o ponudi
turisticke destinacije (logo destinacije, broj domacih i
inostranih turista, duzina boravka i potro3dnja turista,
najvaznija emitivna trziSta za destinaciju, nacin
informisanja turista).

U okviru karakteristike Sektor podrske/ponude
potrebno je bencmarking analizom obuhvatiti sve
turisticke proizvode Vojvodine, nacin njihovog
organizovanja, pakovanja, promocije i prodaje,
uklju€ujuci i cene. Vojvodina ima u svom portfoliju
slede¢e osnovne turisticke proizvode: Gradski
odmori, Poslovni turizam i MICE, Planine i jezera,
Seoski turizam, Zdravstveni turizam, Posebni interesi,
Dogadaji, Nautika i Kruzna putovanja. Svaki od ovih
proizvada sadrzi u sebi niz proizvoda od kojih neki
predtavljaju tzv. trziSne nise. Ben¢amarking analizom
moguce je utvrditi da lii koje komparativne prednosti
mogu postati i konkurentske prednosti.

U okviru karekateristike Faktori proizvodnje potrebno
jeizvrsitiben¢marking analizu dostupnostiVojvodine
kao destinacije drumskim, recnim i vazdusSnim
saobracajem, kao i stepen koris¢enja prirodnih i
kulturnih resursa u turisticke svrhe, njihovu zastitu,
odrzavanje i oCuvanje.

Kriterijumi za odredivanje konkurentskog seta
za destinaciju Vojvodine trebalo bi da obuhvata
destinacije sa sledecim karakteristikama:

« Regioni sa manjim ili vedim stepenom
autonomije u odnosu na centralnu drzavnu
upravu

« Regioni u Evropi, uglavhom u zemljama
centralne i istocne Evrope

+ Regioni u zemljama koje su lideri u svojoj
pozicijinamedunarodnom turistiCkom trzistu
kaoiregionikojisutzv.emerging destinations
i predstavljaju direktne konkurente Vojvodini
kao turistickoj destinaciji (funkcionalni
bencmarking)

« Regioni koji po glavnim geografskim
karakteristikama predstavljaju konkurente
Vojvodini kao turistickoj destinaciji -
podunavski regioni, ravnicarski regioni

« Regioni koji po glavnim karakteristikama

turistickog proizvoda predstavljaju
konkurente  Vojvodini  kao turistickoj
destinaciji.

Mogucdi konkurentski set za destinaciju Vojvodina
je:

Austrija:
+ Region Donja Austrija
+ Region Burgenland
Slovacka
+ Region Nitra
Madarska
« Region Juzna Transdanubija (Segedin)
+ Region Juzna velika ravnica (Pecuj)
Hrvatska
«  Osjecko-baranjska Zupanija
«  Vukovarsko-srijemska zupanija
Rumunija
« Region Nord-Vest (Cluj Napaca)
+ Region Vest (Temisvar)
+ Region Sud-Vest (Krajova)
+ Region Sud-Est (Konstanca)
« Region Sud (Keleres)
Bugarska
« RegioniVidin, Montana, Vratsa, Pleven, Veliko
Tarnovo, Ruse, Silistra i Dobric.
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2.9. Konkurentnost

Konkurentnost turisticke destinacije se zasniva na
stavu dajeiskustvo, odnosno dozivljaj koji turista stice
u turistickoj destinaciji, osnovni proizvod u turizmu.
Konkurentnost turisticke destinacije je sposobnost
destinacije da poveca turisticku potrosnju, da
privlaci vise turista obezbedujudi im zadovoljavajuca
iskustva koja se pamte i da to cini na profitabilni
nacin uz poboljsanje dobrobiti lokalnog stanovnistva
i oCuvanje prirodnih i kulturnih blaga destinacije za
buduce generacije.

Moze se konstatovati da je neka turisticka destinacija
konkurentna onda kada investicije povezane s
turizmom imaju visu stopu profitabilnosti nego
$to je to slucaj u drugim turistickim destinacijama.
Na taj nacin ove destinacije postaju privlacne za
investitore, za zaposlene privrednike i za celokupnu
lokalnu populaciju. Konkurentnost neke turisticke
destinacije na globalnom trZistu je najuze povezana
s razli¢itim elementima turisticke ponude kao 3to
su npr. brojnost i kvalitet smestajnih kapaciteta,
raznovrsnost i kvalitet ugostiteljske ponude, prirodna
i kulturna bastina, stanje komunalne infrastrukture,
ali i gostoljubivost, vrednost za novac, zakonska
reSenja koja regulisu turisticku delatnost, dostupnost,
turisticka signalizacija i sl. Drugim re¢ima, da bi neka
turisticka destinacija bila konkurentna, potrebno je
da mnogobrojni elementi turisticke ponude budu
slozeni na adekvatan nacin.

Konkurentnost Vojvodine kao turisticke destinacije,
posebno na inostranom trzistu, potrebno je najpre
sagledati u kontekstu konkurentosti Srbije kao
turisticke destinacije.

U okviru rada na pripremi Strategije razvoja turizma
Srbije izvrSena je ocena konkurentnosti turisti¢ckog
sektora Srbije na bazi anketnog istrazivanja stavova
predstavnika lokalnih interesnih grupa povezanih s
turizmom, sprovedenog tokom leta 2005. godine na
podru¢ju Beograda, Ni3a, Cacka i Vojvodine. U tabeli
koja sledi dat je sazet pregled stavova ispitanika o

pojednim elementima konkurentnosti za Srbiju kao
celinu i za podrucje Vojvodine. Mogu¢nost odgovora
je je bila od 1 (najlosije) do 6 (odli¢no).

Stanje konkurentnosti

Srbija | Vojvodina
Informacije i prezentacija 2,6 2,5
Dostupnost i prevoz 2,8 2,8
Turisticka signalizacija 24 2,1
Prirodna i kulturna bastina 3,7 3,6
Smestaj 3,0 2,9
Recni turizam 1,7 1,6
Restorani 38 3,6
Sadrzaji 3,0 2,9
Komunalna infrastruktura 2,9 2,9
Socijalni elementi i ljudski resursi 39 38
Zakon i legislative 2,6 2,5
Traznja 2,8 2,7
Ostalo 2,7 2,6
Prosecna ocena podru¢ja 3,1 2,9

(Izvor: Strategija razvoja turizma Srbije)

Iz prethodne tabele se moze videti da je ukupna
konkurentnost Srbije ocenjena neSto malo iznad
prose¢ne ocene, dok je konkurentnost Vojvodine
ocenjena nesto nizom ocenom od prosecne. lznad
proseka su ocenjeni prirodna i kulturna bastina,
gastronomija i ljudski resursi, iz cega proizlazi da su
ovo trenutno konkurentske prednosti Srbije, odnosno
Vojvodine, dok je najnizom ocenom ocenjen tzv. re¢ni
turizam, iako za razvoj ovog oblika turizma postoje
izuzetne komparativne prednosti koje nazalost jo$
nisu postale i konkurentske.

Takode, medu istom grupom ispitanika izvrSena
je ocena dostignutog nivoa kvaliteta turisti¢ckog
proizvoda Srbije u odnosu na klju¢ne faktore uspeha.
Konkurentnost neke destinacije je tim veca $to je
veci dostignuti nivo kvaliteta turistickog proizvoda
u odnosu na svaki pojedini klju¢ni faktor uspeha. U
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ovoj analizi svaki klju¢ni faktor uspeha je vrednovan
na skali od 1 (izuzetno lose) do 5 (izrazito dobro).

Iz sledece tabele se vidi da su najbolje ocenjeni
klju¢ni faktori uspeha geostrateski polozaj Srbije i
dostupnost iz drugih zemalja, dok su kao izuzetno
loSi ocenjeni kontrola nivoa zagadenja i buke,
informacije na stranim jezicima, sistem turistickog

oznacavanja/obelezavanja, prostorna  struktura
urbanih podrudja i saobracajna regulacija u njima,
kvalitet komplementarnih usluga i javni transport,
organizacija destinacijskog menadZzmenta, nivo
zadovoljstva klijenata i svest lokalne populacije o
znacaju oCuvanja prirodne i kulturne bastine zemlje.

Klju¢ni faktori uspeha i ocena postojece situacije

Geostrateski polozaj

Urbana estetika i uredenost javnih povrsina

Cista i ocuvana priroda i lepota pejzaza

Resursi i atrakcije koje mogu da privuku turiste

Kontrola nivoa zagadenja i buke

Informacije o atrakcijama, uslugama, proizvodima i aktivnostima na stranim jezicima

Dostupnost iz drugih zemalja

Dostupnost unutar zemlje

Drumsko oznacavanje i oznake u gradskim aglomeracijama

Sistem turistickog oznacavanja / obelezavanja

Nivo li¢ne i komercijalne sigurnosti

Prostorna struktura urbanih podruéja i prometna regulacija u njima

Kvalitet komplementarnih usluga i javni transport

Parkiralisne zone

Kvantitet i kvalitet smestajne ponude

Kvalitet i diversifikacija ugostiteljskih objekata

Lokalna gastronomija i njeno korisc¢enje kao turistickog proizvoda

Organizacija destinacijskog menadzmenta

Nivo sofistikacije klijenata

Profesionalizam i kvalitet ljudskih potencijala

razviti

Raspolozivost ljudskog potencijala da apsorbuje nove proizvode, aktivnosti koje treba

Gostoljubivost

Interes za investiranjem u Srbiju

Svest lokalne populacije o znacaju oc¢uvanja prirodne i kulturne bastine zemlje

(Izvor: Strategija razvoja turizma Srbije)
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Konkurentnost Vojvodine kao turisticke destinacije

Ekonomsku konkurentost, prema Porteru, odreduje
nekoliko osnovnih sveobuhvatnih karakteristika
destinacije: turisticke kompanije i rivalitet, uslovi
traznje, sektor podrske i faktori proizvodnje.
Ocena ekonomske konkurentnosti Vojvodine kao
destinacije u okviru proizvoda gradski odmori,
poslovni turizam i MICE, kruzne ture, specijalni
interesi, nauticki turizam, zdravstveni turizam, seoski
turizam i dogadaji, odnosno uoceni nedostaci koji
se odnose na Vojvodinu, na osnovu analize date u
Strategiji razvoja turizma Srbije moze se predstaviti
na slededi nacin:

Primer Vojvodine

» Turisticke kompanije i rivalitet

1. Vrlo malo smestajnih kapaciteta zadovoljava
standarde kvaliteta, $to je preduslov za
konkurentnost Vojvodine na medunarodnom
nivou

2. Nedostatak sistema kategorizacije
alternativnih smestajnih kapaciteta

3. Nedostatak strateskih smernica i investicija za
poboljsanje kvaliteta smestajnih kapaciteta

4. Smestajni kapaciteti ne nude dodatne usluge
za glavne turisticke proizvode destinacije
Vojvodina

5. Nedostatak saradnje i udruZivanja izmedu
hotelskog sektora i organizatora putovanja i
putni¢kih agencija

6. Nedostatak saradnje javnog i
sektora u cilju koordiniranog
turistickog proizvoda

7. Nizak nivo procedura za kontrolu kvaliteta u
smestajnom sektoru

8. Nizak nivo diversifikacije i specijalizacije
turistickih proizvoda, aktivnosti i usluga

privatnog
razvoja

» Uslovi traznje

1. Nedostatak imidza i pozicioniranja u svrhu
razvoja svih turisti¢kih proizvoda, i za domacu
i za medunarodnu traznju

2. Nedostatak specificnih informacija vezanih
za aktivnosti i usluge u vezi sa turistickim
proizvodima

o Sektor podrske/ponude

1. Nedostatak specijalizovane DMO (Destination
Management Organisation), kao organizatora
proizvoda, aktivnosti i paketa za domace i
strane turiste

2. Nedovoljan broj specijalizovanih  PCO
(Professional Congress Organisers) kao
organizatora proizvoda, aktivnosti i paketa za
poslovni turizam i MICE

3. Nedostatak dopunskih aktivnosti i usluga za
poslovni turizam i MICE

4. Nedovoljna organizacija kao i promocija
postoje¢ih dogadaja na internacionalnom
trzistu

5. Nedostatak specificnih paketa za promociju
svih proizvoda

6. Nizak nivo specijalizovanih trgovina sa
lokalnim suvenirima, rukotvorinamaii sl.

7. Nizak nivo upotrebe lokalnih atrakcija
u turisticke svrhe, narocito kao podrska
proizvodu kruznih tura, te nedostatak
strateskih smernica za njihovu dalju promociju
i razvoj

8. Nedostatak pakovanja i ponude proizvoda
nautickog turizma na domacem i stranom
trzistu od strane organizatora putovanja i
turistickih agencija

9. Nedostatak proizvoda nautickog turizma za
individualne turiste

» Faktoriproizvodnje

1. Dostupnost drumskim putem je limitirana
zbog loseg kvaliteta saobracajnica

2. Dostupnost Zeleznicom je limitirana
zbog loseg kvaliteta ukupne Zeleznicke
infrastrukture

3. Dostupnost vazduSnim putem je limitirana
zbog nepostojanja letova niskobudzetnih
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avio kompanija

4. Nizak nivo kvaliteta

(autobus, voz, taxi)

javnhog transporta

5. Nedostatak sistema javnog prevoza za turiste

i posetioce

6. Nedostatak rec¢nih vezova za brodove na

Dunavu i Savi

7. Nedostatak recne infrastrukture za razvoj

proizvoda nauti¢kog turizma

8. Nedostatak razvijenog

reénog transporta

11.

12.

putnika
Nedostatak specijalizovanih vodica

. Nizak nivo performansi sistema za poboljsanje

urbane estetike i zastitu i oCuvanje gradskog
nasleda

Nedovoljno koris¢eni
turisticke svrhe

Nizak kvalitet sistema za zastitu, oCuvanje i
odrzavanje kulturnih i prirodnih resursa

kulturni resursi u

Lanac vrednosti Vojvodine kao turisticke destinacije i ocena lanca vrednosti

Destinacijski lanac vrednosti obuhvata razlicite
aktivnosti koje obavlja turista u toku pripreme za
putovanje, u toku samog putovanja i boravka u
destinaciji i nakon povratka s putovanja. Ocena
lanca vrednosti bazira se na oceni ovih aktivnosti,
pri ¢emu se uzimaju u obzir svi njihovi pozitivni i

negativni aspekti.

Ocena lanca vrednosti ima za cilj da na maksimalno
efikasan nacin medusobno poveze turisticke
proizvode,uslugeiaktivnostikojesenudeidadefinise
sve danasnje eventualne slabosti i nedore¢enosti u
celokupnom turistickom sistemu Vojvodine, kako bi
moglo da se zapocne s uvodenjem adekvatnih mera

i akcija kojima bi se utvrdene slabosti, odnosno
nedorecenosti otklonile ili umanijile.

Predmet ocene

Ocena

Pozitivna

Negativna

Promotivni ma-
terijal

I Informacije

Predstavljanje turizma Vojvodine na
medunarodnim sajmovima

Postoji Stampani turisticki informativno
propagandni materijal TOV-a i lokalnih
turistickih organizacija

Promotivni materijali su orijentisani ka informisanju, a ne ka
prodaji

Nema konzistentosti i meduzavisnosti u razlic¢itim promo-
tivnim materijalima

Ne postoje informativni turisticki centri u inostranstvu u koji-
ma se deli propagandni materijal, niti drugi kanali distribucije
Stranim potencijalnim posetiocima je tesko da nadu
kvalitetnestampane informacije o Vojvodini u svojim zeml-
jama

Internet promocija

Internet prezentacija TOV-a i velikog broja
lokalnih turistickih organizacja

Internet prezentacije sa informacijama o
turistickoj ponudi

Nedovoljno dobro strukturisane i ¢esto zastarele informacije
Nedovoljno informacija na stranim jezicima

Pozicioniranje

Nadlezni organi i organizacije prepoznaju
potrebu za pozicioniranjem Vojvodine

Jos uvek ne postoji jasna pozicija Srbije u celini
Vojvodina se jos uvek nije jasno pozicionirala kao turisticka
destinacija

Komunikacija sa
putni¢kim agenci-
jama i organizato-

rima putovanja

Il Rezervisanje i

Sve je viSe organizatora putovanja koji

u svojim programima imaju ponudu
pojedinih segmenata turisticke ponude
Vojvodine

Raste broj organizatora putovanja koji iska-
zuju interes da uvrste ponudu Vojvodine u
svoje programe

Broj organizatora putovanja koji u svojim programima imaju
ponudu turisti¢kih proizvoda Vojvodine jo$ uvek je nedovol-
jan

kupovina

Sistemi
rezervisanja

Moguce je on-line rezervisati avio prevoz
do Beograda

Pokrenut je privatnom inicijativom sistem
rezervisanja smestajnih kapaciteta (www.
visitserbia.org)

U najvecem broju slucajeva jo$ uvek nije moguce izvrsiti on-
line rezervaciju smestaja
Mali broj hotela je u medunarodnim rezervacionim sistemima
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11l Dokumenta

Informacije o
pravnim pitanjima
vezanim za posetu

Za drzavljane vecine evropskih zemalja nije
potrebna viza

Srbija je u sistemu medunarodnog osigu-
ranja

Ne postoji centralizovani sistem rezervisanja
Veoma je tesko izvrsiti rezervaciju neke aktivnosti ili usluge
(telefon, fax, e-mail)

U Vojvodini postoji relativno dobar sistem
javnog autobuskog medugradskog
prevoza

Javni prevoz ne zadovoljava medunarodne standarde
kvaliteta
Zeleznicki prevoz nije konkurentan u odnosu na autobuski

Grad- . S e }
ski | medugradski U gradovima postoji sistem gradskog . Javni re¢ni saobracaj je izuzetno slabo zastupljen
drun?— prevoza (autobusi, taksi) . Taksi usluga je pretezno niskog kvaliteta usled zastarelog
S - Cene javnog prevoza su povoljne voznog parka
ski i zeleznicki . . o s . "
- . Osim na stanicama, tesko je naci bilo kakvu informaciju o
saobracaj - . .
uslugama javnog prevoza (red voznje, cene itd.).
. Nema dovoljno fleksibilnosti kod rent-a- car kompanija
Ogranicen broj vozila po kategoriji.
Najblizi aerodrom ,Nikola Tesla” u Beogradu | - Beograd kao kapija Srbije je dostupan malim brojem letova
je dobro povezan sa destinacijama u Ev- low-cost kompanija (Germanwings i Norwegian Air - sezon-
ropi, severnoj Africi i na Bliskom Istoku ski)
Dostupnost Beogradski aerodrom je nedavno renoviran | « Nema dovoljnog broja avio veza sa velikim evropskim i svets-
s P Kroz Vojvodinu prolaze vazni medunarodni kim gradovima
IV Saobracaj i . - . S
koridori VII'i X . Losa putna infrastruktura, nedovrsen auto-put kroz Vojvodinu
Zelezni¢ki sistem povezuje Vojvodinu sa . Zastarelost mreze zeleznickih pruga i voznog parka
regionima u okruzenju . Mali kapacitet luka za pristajanje re¢nih brodova
Istaknuta imena ulica u vecini naselja . Nedostaje celovit sistem oznacavavanja turitickih atrakcija,
. - Konzistentan sistem oznacavanja na proizvoda i usluga
Signalizacija : : ) . ; . S
glavnim putnim pravcima . Znakovi i putokazi se nedovoljno odrzavaju
. Nedovoljno znakova i oznaka za lakse snalazenje
Vecina naselja raspolaze dovoljnim brojem | « Nedostaju informacije o ceni i viemenskom rasporedu
Parkiralitta mesta za parkiranje parkiranja o o ' o
. Mesta za parkiranje turistickih autobusa nisu odgovarajuce
locirana
Odviianie U vecini slucajeva saobracaj se odvija bez . Zagusenost saobracajnica u Novom Sadu
Janje vecih zastoja . Zagusenost saobracaja izazvana neodgovarajuéim prom-
saobracaja o -
enama rezima saobracaja tokom radova
Raznovrsna ponuda svih oblika smestajnih | - Nedovoljno kvalitetnih hotela kategorije 3* namenjenih
kapaciteta turistima koji dolaze radi odmora
Veliki broj smestajnih objekata je nedavno | « Kategorizacija hotela ne odgovara medunarodnim stan-
privatizovan i renoviran dardima
Postoji veliki broj novih smestajnih ob- . Nereseno pitanje standarda i kategorizacije za salase
Kvalitet ponude jekata i objekata u izgradnji . Neodgovarajuci sistem protivpozarne zastite u smestajnim
. Veliki broj restorana sa raznovrsnom objektima (obelezavanje, sigurnosna vrata, itd.)
v Sme.sta!n|.| ponudom . Nedovoljno obezbeden pristup internetu, posebno u so-
ugostiteljski Veliki broj kafea, poslasti¢arnica, barova i sl. bama
kapaciteti . Nezadovoljavuéi nivo ¢istoce u jednom broju smestajnih i

ugostiteljskih objekata

Kvalitet proizvoda
i usluga

Vecina namirnica koje se sluze u restor-
anima je proizvedena u Srbiji i visokog je
kvaliteta

Postoji dobar izbor raznovrsnih pica iz
Srbije i iz inostranstva

Nedostatak pojedinacnih prospekata o smestajnoj ponudii
ponudi ugostiteljskih sadrzaja

U ponekim objektima zaposleni ne govore strane jezike i/ili je
meni samo na srpskom jeziku

VI Informacije
u destinaciji

1. Turisticke orga-
nizacije

U Vojvodini deluje Turisticka organizacija
Vojvodine i 45 lokalnih turistickih orga-
nizacija

Zaposleni u vedini slu¢ajeva govore strane
jezike, uglavnom engleski jezik

Postoje turisticko informativni centri u
turistickim destinacijama

Zaposleni su uglavnom ljubazni, usluzni, i
spremni da pomognu

Nema jasnih oznaka / putokaza kako doci do turistickih
informativnih centara

U informativnim centrima nedostaje materijal drugih desti-
nacija u Vojvodini

U nekim turisti¢ko informativnim centrima nedostaje savre-
mena tehnicka oprema i ne registruju se prigovori turista

2. Promotivni
materijal

Postoje razliciti informativni materijali TO
Vojvodine i lokalnih turistickih orga-
nizacija koji pokrivaju najvaznije segmente
turisti¢ke ponude Vojvodine

U nekim lokalnim turistickim organizacijama primetan je
nedostatak informativnog materijala

Informativni materijali nisu konzistentni, sadrzina nije
prilagodena turistima i nedostaje materijal na stranim
jezicima

| pored postojanja raznovrsnog promotivnog materijala,
Cesto ih nije moguce dobiti/kupiti u turistickim informativnim
centrima
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Vil Javnei
privatne usluge

1. Kvalitet ponude

Vojvodina ulaze mnogo u skoro sve vrste
javnih usluga kao $to su odvodnjavanje,
vodovod, kanalizacija, sistemi za reciklazu
itd.

Nedostaju efikasni sistemi odlaganja otpada i reciklaze
Nedovoljan broj sistema obnovljivih izvora energije

2. Kvalitet proiz-
voda i usluga

Na raspolaganju su kvalitetne sve osnovne
javne usluge kao $to su npr. policija, javna
Cistoca, osvetljavanje ulica, zdravstvene
ustanove, banke, telekomunikacije

U pojedinim delovima Vojvodine javna rasveta nije
ogovarajuca

Telekominiakcione usluge joz uvek ne odgovaraju
medunarodnim standardima kvaliteta

VIl Turisticke
atrakcije,
kapaciteti,
aktivnostii sl.

1. Kvalitet ponude

Bogatstvo spomenika kulture, arheoloskih
nalazi$ta, muzeja, galerija, pozorista, kon-
certnih dvorana itd.

Etnografsko bogatstvo

Zasticena prirodna dobra, banje i lovista
Dunav

Veliki broj manifestacija

Stadioni i sportske hale

Kongresni centri

Gastronomija i vino

Nedovoljno je moguénosti za organizovan obilazak prirodnih
i kulturnih atrakcija

Nedovoljno aktivnosti koje se organizuju za turiste i posetioce
Vecina aktivnosti usmerena ka domacem trzistu

Kasno objavljivanje programa kulturnih i turistickih manifes-
tacija

Relativno tesko nabavljanje ulaznica za najvaznije manifest-
acije i kulturne dogadaje

Veliki broj resursa i atrakcija nije ukljucen u turisti¢cku ponudu

2. Kvalitet proiz-
voda i usluga

Relaivno dobro odrzavanje najvaznijih
turistickih atrakcija
Otvaranje prodavnica suvenira

Nema efikasnog sistema zastite kulturno-istorijskih spome-
nika

Mali broj pratecih usluznih sadrzaja (javni toaleti, prodavnice
suvenira, turisticki vodici, informativni centri itd.)

2.10. SWQOT analiza

Prednosti: Nedostaci:

Povoljan geografski polozaj

PoloZaj na medunarodnim koridorima VIl i X
,Nova“ destinacia na medunarodnom
turistickom trzistu

Ocuvani prirodni resursi (nacionalni park,
zastic¢ena prirodna dobra)

Bogatstvo  vodnim  potencijalima  (tri
medunarodne plovne reke - Dunav, Sava i
Tisa, kanal DTD, jezera)

Bogato kulturno-istorijsko naslede
Jedinstvena mesavina uticaja razli¢itih nacija
i njihovih kultura
Bogatstvo  tradicije,
manifestacija
Gostoljubivost stanovniStva i pozitivan stav
stanovnistva prema turistima

gastronomije i

107

Neizgraden turisticki brend proizvoda i regije
Nedovoljna diferenciranost proizvoda u
odnosu na konkurenciju

Neodgovarajuce i nedovoljno predstavljanje
atrakcija turistima (obilasci, kulturno-istorijski
spomenici, manifestacije, prateci objekti i sl.)

Saobracajna infrastruktura (drumski,
zeleznicki, re¢ni saobracaj)
Nepostojanje destinacijske menadzment

organizacije

Nedovoljna iskoris¢enost MICE kapaciteta
Mali broj smestajnih kapaciteta, nepovoljna
struktura i nizak kvalitet
Nedovoljnoprisustvohotelaumedunarodnim
rezervacionim sistemima

Nedovoljna turisticka signalizacija
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Sanse:

« Pozitivan razvoj politicke i ekonomske
situacije, priblizavanje i ulazak u ¢lanstvo
Evropske unije

+ Poboljsanje imidza Srbije kao turisti¢kih
destinacija

+ Privlatenje stranih investicija i vece
investiranje u razvoj turisticke infrastrukture

« Pozitivna kretanja na strani turisticke traznje

+ Regionalno povezivanje

« Otvaranje hotela visoke kategorije koji
pripadaju medunarodnim hotelskim lancima

+ Povecanje smestajnih kapaciteta i njihovog
kvaliteta

+ Bolja saobracajna povezanost Srbije low-cost
letovima

Pretnje:

+ Nestabilna politicka i ekonomska situacija

+ Nedovoljna podrska razvoju turizma

+ Nedovoljna atraktivhost destinacije za
investicije u turizam

+ Nepostojanje Strategije razvoja turizma

+ Neuvazavanje postavki,Marketing strategije
turizma”

2.11. Uklopljenost u trzisSne trendove

Marketing strategija turizma Vojvodine treba da
bude zasnovana na diversifikovanom, kvalitetnom
i prilagodenom turistickom proizvodu, u skladu sa
nacelima postovanja ekoloske ravnoteze i oc¢uvanja
kulturnog nasleda. Koncept strateSkog marketinga
podrazumeva definisanje turistickog proizvoda,
isticuci one aspekte koje Vojvodinu Cine drugacijom
i u dovoljnoj meri konkurentnom u poredenju sa
drugim destinacijama.

Prvenstveni cilj koji treba ostvariti razvojem turizma
je “blagostanje gradana” $to za Vojvodinu kao
destinaciju znaci koordinirano delovanje u svim
segmentima, kako bi se ostvario visok standard
stanovniStva i svih zaposlenih. Postupnim rastom
standarda lokalnog stanovniStva i zaposlenih,
sistemskim podizanjem ukupnog imidza destinacije,
uskladivanjem nacina zZivota lokalnog stanovnistva sa
navikama gostiju koji posecuju destinaciju (kultura,
zabava, gastronomija i dr.), znacajno ¢e se povecati
integralni kvalitet destinacije.

DugoroCne prognoze rasta turistickog prometa
u svetu krecu se na nivou stope rasta od oko 4-5%
prose¢no na godiSnjem nivou. Trziste se sve vise
diferencira u skladu sa promenama traznje Ssto
je posledica savremenih trendova ekonomskog i
kulturnog razvoja u svetu, kao i Zivotnih stilova i
obrazaca.

Kao direktna posledica svetskih kretanja u traznji,
masovni turizam sve vise gubi na dinamici u
sudaru sa nadolaze¢im individualizmom u izboru
tipa destinacije i modela putovanja. Ekologija,
kultura, identitet destinacija, aktivan odnos
prema odmoru i rekreaciji, novi oblici i sadrzaji
ponude, tematski parkovi i zdravlje, neki su
od trendova u diferenciranju turistickih interesa.
Potrosaci opredeljuju traznju na turistickom trzistu
u kvantitativnom smislu i time presudno uticu na
poslovne Sanse svake turisticke destinacije.



Marketing strategija turizma Vojvodine

Kada je re¢ o perspektivhom razvoju turizma u
Evropi, naglasak je na slede¢im faktorima:

« Ukupna turisticka potrosnja za putovanje do
Evrope, unutar i u okviru nje, ras¢e brze od
drugih izdataka

+ Putovanja u “udaljene destinacije” ras¢e brze
nego putovanja u Evropi

+ Putovanja u gradske centre imace brzu stopu
rasta od klasi¢nih letnjih putovanja

+ Putovanja izmedu zemalja EU imace vecu
stopu rasta nego domaca putovanja u vecini
zemalja EU

+ Posete planinskim centrima u letnjem
periodu, cruising putovanja i kulturni turizam
belezi¢e vecu stopu rasta od putovanja u
primorska mesta

+ Avio-saobracaj ce se razvijati brze nego ostali
vidovi transporta, ali se oekuje i brzi rast
zeleznickog saobracaja sa aspekta kvaliteta,
brzine i cene

« Paketi za individualne potrosace ¢e postati
relativno popularni

+  “Kupovina u poslednji ¢as” ¢e rasti u odnosu
na “rano bukiranje” i to u meri u kojoj
kompjuterski rezervacioni sistemi postanu
uobicajen nacin bukiranja putovanja

+ Putovanja starijih osoba, kao i onih mladih
godista, povecavace se brze u odnosu na
ostale populacione grupe

+ Traznja za odmorom i razli¢itim aktivnostima
rasce brze od ostalih formi putovanja

+  Grupe, ukljucujuci i porodicu, postace manje
i fleksibilnije

+ Odnos cene i kvaliteta igrace sve vecu ulogu
u izboru destinacije i smeStaja, a kvalitet
okruzenja postace kljucni faktor atraktivnosti.

Od politickih faktora koji ce uticati na ocekivane
promene u oblasti makrookruzenja za podrucje
Evrope istiCe se proSirenje EU, relativna politicka
stabilnost u zemljama tranzicije, pojacana legislativa
(posebno u domenu radnih odnosa), dalja
liberalizacija, deregulacija i privatizacija i dr. Kada
su u pitanju ekonomski faktori, ocekuje se jacanje
evropske valute, dalja harmonizaciju instrumenata
turisticke politike u raznim oblastima, koncentraciju
vlasnistva i dr. Socijalni faktori obuhvataju starenje

stanovnistva, pojacanu ulogu medija, jacanje
pokreta za ujedinjenje Evrope, jatanje uloge Zena
u drustvenom zivotu nacija itd. Tehnoloski faktori
obuhvataju razvoj novih proizvoda, razvoj direktnog
marketinga, razvoj agresivnih promocionih tehnika
uz upotrebu savremene informacione tehnologije itd.
Za ocekivati je da navedeni faktori imaju visestruki
uticaj na sve vedi znalaj globalnog marketing
pristupa u oblasti turizma, na stavljanje naglaska na
instrumente marketinga i u poslovnoj i turisti¢koj
politici, na sve vecu fragmentaciju turisti¢ckog trzista,
ali i rastu¢u dostupnost tehnologije kada je re¢ o
individualnom potrosacu. Pomenuti faktori i pojave
doticu razli¢ite segmente turistickog trzista i imace
veliki uticaj na medunarodni turizam u skorijoj
buducnosti. Sve ove promene i uticaji razvijaju se
pod uticajem globalizacije ali je njihovo razmatranje
neophodno za analizu specificnih uticaja na turizam.

Razvoj Vojvodine kao destinacije treba voditi na
bazi savremenih trendova turisticke traznje, uz
uvazavanje komparativnih prednosti. Oblikovanje
visokokvalitetne ponude, koja ¢e biti prepoznatljiva u
odnosu nakonkurenciju, trebabaziratiinarezultatima
istrazivanjima o motivima izbora destinacije
razli¢itih ciljnih grupa. Razli¢ite potrebe pojedinaca
zadovoljava razlic¢it spektar turistickog proizvoda,
zato se mora imati u vidu i razlicito ponadanje
potrosaca u pogledu izbora i kupovine proizvoda.
Turisticki proizvod se kreira na traznji, kako bi se
uskladila svaka pojedina¢na usluga i infrastruktura
s ukupnim dozivljajem potrosaca - turista. Svaki
poslovni subjekt mora se prilagodavati potrebama
potroSaca kroz kreiranje takvih proizvoda/usluga,
koje ¢e na $to bolji nacin zadovoljiti njihove potrebe,
a sa druge strane omoguciti poslovhom subjektu da
realizuje svoje ciljeve i ostvari profit.

Navike potrosaca, kada su u pitanju putovanja,
u velikoj meri evoluiraju kao posledica promena u
nacinu zivota. U dinami¢nom i stresnom okruzenju
u kojem se krece, ,novi potrosac” traga za smirenijim
ritmom i zeli nove sadrzaje. U putovanjima se takav
trend novog profila turiste projektuje u izboru
programa koji ostavljaju prostor za improvizaciju.
Uprkos avanturistickom duhu, trazi se potpuna

sigurnost i izbegavaju krizna podrudja. Sigurnost je
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vazna i kada su u pitanju vrste prevoznih sredstava i
smestaja.

Savremeni turista ima slede¢e primarne kriterijume

pri izboru putovanja:
« Preusmeravanje ka blizim i
destinacijama

« Rast kracih, ¢es¢ih i vikend putovanja

« Rast interesa za kulturnim sadrzajima

« Rastinteresazaaktivnimodmoromiposebnim
sadrzajima

« Rastzahteva za kvalitetom destinacije i usluge

+  “Vrednost za novac”

+ Ekoloska svest - valorizacija ekoloski ocuvanih
destinacija.

sigurnijim

Kretanje ka individualizovanom zivotu potrosaca
jaca u celom svetu i postaje pravi izazov za turisticke
destinacije, koje se nadmecu u kreiranju specificnih
ponuda. Prilagodavanje ponude doprinosi razvoju,
lojalnosti  potrosaca i stalnom proSirenju novih
segmenatatraznje natrzistu. U oblikovanju turisti¢kog
proizvoda veoma je znacajno realno oceniti jacinu
motivacije dolaska u destinaciju. Kao motiv dolaska
odredene populacije izdvajaju se psihi¢ko i fizi¢cko
zadovoljstvo, emocionalno i duhovno obogacenje,

zdravlje, kretanje, upoznavanje sa drugim ljudima,
upoznavanje sa drugim krajevima i destinacijama,
hrana, zabava, razonoda i dr.

Napred navedenim trendovima moze se dodati i
trend ulaska na turisticku mapu sve veceg broja
novih i manjih destinacija, 5to je rezultat Cinjenice
da savremeni turisti sve vise traze i prihvataju nove
destinacije, narocito ukoliko one nude nova iskustva
na profesionalan nacin. Ovaj trend narocito pogoduje
Vojvodini kao relatinvo novoj turistickoj destinaciji.

Svi pomenuti klju¢ni trendovi na polju promene
profila turista idu na ruku Vojvodini kao turisti¢koj
destinaciji. Ovo se narocito odnosi na nezavisne,
tehnoloski osvesé¢ene posetioce koji su u potrazi za
autenti¢nim iskustvima, kao i aktivnim turistima
zainteresovanim za kulturu i prirodne resurse u
destinacijama u koje putuju.

Posebne 3anse Vojvodine kao turisticke destinacije,
imaju¢i u vidu trendove proizvoda sa najvedim
poslovnim potencijalom, leze u proizvodima
povezanim sa koris¢enjem prirode i ekoturizma,
zdravljem, aktivnostima posebnih interesa, ruralnim
turizmom, kulturnim turizmom, re¢nim krstarenjima
i poslovnim i MICE turizmom.




3.VIZIJA I STRATEGIJA
MARKETINGA TURIZMA
VOJVODINE







Marketing strategija turizma Vojvodine

3.1. Kljucni izazovi i moguénosti

Severna

Backa

Srednji
Banat

Vizijarazvojaturisticke destinacijeVojvodine,aliisvake
pojedine uZe turisticke destinacije (Severnobacki
okrug, Zapadnobacki okrug, Juznobacki okrug,
Severnobanatski okrug, Srednjebanatski okrug,
Juznobanatski okrug i Sremski okrug), bazira se na
potrebi da se uvaze njihove geografske, istorijske,
resursne i kulturne posebnosti (jedinstvo razli¢itosti).
Turisticka destinacija Vojvodine se Zeli profilisati kao
turisticka destinacija Cije ¢e razlicitosti i posebnosti
predstavljati njenu komparativnu prednost, na nacin
da ¢e se  one objediniti u jedinstveno trzisno i
prostorno povezanu celinu.

Predlog vizije Vojvodine kao turisticke destinacije
baziran je na ve¢ navedenim anketnim istrazivanjima
ali i sprovedenim primarnim istraZivanjima turista
i posetilaca. Srbije, kao strukturisanih radionica
odrzanih sa relevantnim interesnim grupama
povezanih s turizmom Srbije (Novi Sad, Subotica,
Beograd, Cacak i Nig), anketiranja tour operatora
i dr. za potrebe izrade Strategije razvoja turizma
Republike Srbije (2004. godine), te sli¢nih radionica
sa stejkholderima turizma Vojvodine (Novi Sad,
Pali¢-2008.godine).

Vizija turizma je zamisljena slika Vojvodine kao

turisticke destinacije u buduénosti, tj. kreacija o tome
gde Zelimo da budemo kroz pet, deset ili petnaest
godina. Vizija usmerava sve aktivnosti u vezi turizma
i predstavlja uporiste za sve akcije i razvoj u tom
periodu.

Vizija predstavlja “ono $to moze biti", $to deluje
izazovno i inspirativno, $to omogucava otkrivanje
buduceg pravca delovanja i usmeravanje celokupnih
resursa destinacije ka “onome sSto Zeli da bude”.
Na osnovu raspolozivih informacija, ¢injenica i
koncepcija, a u kontekstu razvoja turizma, treba
otkriti:

» Kakva ce Vojvodina biti destinacija?

+ Koje komparativne prednosti Vojvodine, kao
potencijala, treba prepoznati, valorizovati i
pretvoriti u konkurentske prednosti?

+ Kakav imidz treba da ima?

« Kakav tip i strukturu turista i posetilaca treba
privlaciti?

« Koje sadrzaje ponude treba inovirati, razvijati
sa ciljem satisfakcije potrosaca?

+ Ko su glavni partneri klju¢nih turistickih
subjekata?

+  Koliki su troskovi i koristi ostvarenja vizije?

+ Koje ¢e organizacije i pojedinci preuzeti
odgovornost za ostvarenje vizije?

+ Na koji nacin obezbediti podrsku povezanih
delatnosti u cilju ostvarenja vizije?

Vizija se uobicajeno izrazava kao izjava, pa stoga
kazemo da je ona pocetna tacka kreacije. Da bi bila
validna i posedavala vrednost potrebno je da bude
prihvacena od strane svih klju¢nih stejkholdera, jer
jedino na taj nacin se obezbeduje jedinstven cilj.
Realizacija vizije, dakle, zahteva ne samo bazi¢no
razumevanje i prihvatanje, vec i poistovecivanje s
njom od strane svih klju¢nih aktera na trzistu. U tom
smislu, vizija je osnov za njihove planske odluke i
konkretne akcije. Vizija nije vremenski ogranicena,
ona odrazava sliku zeljene buduénosti koju danas
zamisljamo i “vidimo”. Na toj osnovi se i minimiziraju
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nesporazumiikonflikti koji mogu nastati.Trebaimatiu
vidu da vizija, s obzirom na“raznolikost” stejkholdera,
odnosno njihovu pripadnost razlic¢itim drustvenim
grupama u javnim i poslovnim sektorima, nije
samo trziSno vodena na nacin da tretira ekonomske
efekte turistickog razvoja po privredu APV, vec
sadrzi i bazi¢ne vrednosti koje odrazavaju uverenja
razlic¢itih drustvenih grupa o tome kako ¢e turizam
doprineti blagostanju stanovnistva, razvoju biznisa i
zadovoljstvu turista tj. posetilaca.

Oslanjajuci se na svoje strateske prednosti (jedinstvo
razli¢itih kultura, povoljni klimatski i optimalni
hidrografski uslovi, povoljan geosaobracajni polozaj,
blizina svetskih odredista, vekovima ocuvana
tradicija i kultura, istorijske pri¢e, raznovrstan biljni
i zivotinjski svet, prirodne retkosti, tradicionalna
kuhinja, salasi, dvorci, kasteli, vinogradi, manastiri,
tradicionalne manifestacije i dr.) Vojvodina mora da
gradi svoju konkurentsku prednost na svim svojim
preimudstvima.

Vojvodina ce postati prepoznatljiva turisticka
destinacija, poznata po svojoj karakteristicnoj
autohtonoj ponudi.

Izjava o viziji

Viziju donosi politicka, duhovna i poslovna elita
destinacije u saradnji sa drugim interesnim grupama
i posebno stanovniStvom. Imajudi, kako je vec
reCeno, u vidu razultata sprovedenih istrazivanja
koja su radena za potrebe Strategije razvoja turizma
Republike Srbije, kao i izjavu o viziji Vojvodine kao
turisticke destinacije mozemo dati na slededi nacin:

+ Vojvodina ¢e 2019. godine biti globalno
poznata turisticka destinacija, koja ¢e svojim
jedinstvenim polozajem, bogatom kulturnom
bastinom, idilicnoj ruralnoj  atmosferi,
slikovitim pejzazima i naglaSenom Zzeljom
stanovnika za druZzenjem i uzivanjem u zivotu,
privlaciti turiste i posetioce koji putuju trazeci
autenticne dozivljaje,

« Vojvodina e se pozicionirati kao destinacija
s jakim kulturnim identitetom i vojvodanskim
nac¢inom zivota,

« Vojvodina ¢e ponuditi proizvode, dozivljaje i

gostoprimstvo visoke vrednosti,
- Vojvodina ce istrajati na odrzivom rastu i
kontinuiranim inovacijama prizvoda i usluga,
« Vojvodina ¢e postati omiljena destinacija
evropskog trziSta nudeci jedinstvena i
neponovljiva turisticka iskustva.

Definisana vizija integriSe svrhu, standarde ponasanja
i vrednosti Vojvodine. lako je danasnja pozicija u
turizmu joS uvek bitno odredena kombinacijom
prirodnih lepota, kulture i nekih drugih antropogenih
karakteristika, snagom inovacija, razvojem kljucnih
resursa i vrednosti koje treba sacuvati, moZe se osigurati
strateSka konkurentska prednost i mogucnost za
dugorocni razvoj turizma.

Slogan

Sa svrhom stvaranja emocionalne slike o Vojvodini i
u ocekivanju emocionalnog odgovora potencijalnih
turista predlaze se slogan:

»Postoje putovanja koja se ne zaboravljaju”?
»Vojvodina-svetionik Panonskog mora”?
»PoZelecete opet da dodete”?

Promene u Sirem okruzenju Republike Srbije
nametnule su potrebu da se istrazi polozaj
turizma Vojvodine u novim uslovima. Novi sadrzaji
civilizacijskog razvoja, snazan razvoj nauke i
tehnologije, nov sistem trzisSnih vrednosti, promene
afiniteta turista zahtevaju nov pristup razvoju
turistickih destinacija.

Iskorak koji je u€injen u razvoju turizma Vojvodine
posljednjih godina, dodatno je nametnuo definisanje
njegovog buduceg pravca razvoja i potrebu da se
istovremeno tezi ostvarenju najvisih ekonomskih,
ekoloskih i socijalnih ciljeva. Pracenje savremenih
trendova, potrebe lokalnog stanovniStva i trzista,
namecudefinisanjepravcaistrategijerazvojananovim
polazistima posebno i marketinga u tim okvirima. To
nedvosmisleno predstavlja prekretnicu sveukupnog
razvoja APV, u kojoj turizam treba da postane
znacajna pokretacka snaga ukupnog privrednog
razvoja.U poredenju sa drugim privrednim granama
i u pogledu kvaliteta Zivota gradana u APV, turizam
mozZe imati posebno znacenje. Upravo ta uloga
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turizma, izrazeno naglasene promene koje namece
savremeno turisticko trziste i sve znacajniji uticaj koji
turizam ima na domicilno stanovnistvo, nametnuli
su potrebu da se istraze realne mogucnosti njenog
buduceg razvoja, kako bi se definisale smernice i
obezbedila relevantna dokumentacijska osnova za
savremen marketinski pristup turizma na nivou
ove turisticke destinacije.

Svaka turisti¢ka destinacija je mala geografska celina,
koja bi trebalo da osigura ispunjenje zahteva ciljnih
korisnika za odredenim proizvodima, uslugama ili
nac¢inom Zzivota. Savremeni turista je deo ukupne
homogenizacije trzista i od nosioca turisticke
ponude trazi uvazavanje standarda, Sto dovodi do
ujednacavanja potreba i zelja potro$aca na svetskom
nivou.

Na stabilnim trzistima, turisticki proizvod Evrope
orijentiSe se u pravcu stalnog povecanja kvaliteta.
Visi kvalitet destinacija podrazumeva smanjenje
turisticke opterecenosti, izbor posebnih grupa
potrosaca i povezivanje u proizvodne sisteme, tj.
moderne klastere. U novim destinacijama, koje
su obi¢no manje i mogu da prihvate manji broj
turista, turisticki proizvod se vezuje za nove oblike
ponude. U prvom planu se pojavljuje orijentacija na
trziSnu traznju prema proizvodima koji se baziraju
na: identitetu, kulturnoj i prirodnoj raznolikosti,
inovaciji, potrebi za zdravim destinacijama i
inovativnim programima koji promovisu zdravlje;
ocuvanim kulturnim i prirodnim resursima -
glavni faktori konkurentnosti evropskog turizma;
potrebi za odrzivim upravljanjem destinacijama.
Turisti traze atraktivne, ekoloski o¢uvane, bezbedne
i kreativne destinacije, kao posledica rasta njihove
svesti o potrebi o¢uvanja okoline.

Globalni trend svetskog turistickog trzista, u okviru
sveukupne globalizacije, fokusiran je na potrosacke
preferencije turista, koje se neprekidno menjaju usled
brzih ekonomskih, tehnoloskih, kulturnih, politi¢kih
i drugih promena. Potreba za vrhunskim kvalitetom
ponude se u savremenim uslovima podrazumeva, pa
se kvalitet ponude usmerava na“‘dogadajeidozivljaje’,
koje treba sistemski prilagodavati zahtevima ciljnih
korisnika. Danas gost trazi“ono nesto vise”sto zahteva
integrisan pristup u trazenju licnog identiteta, na

putu od prepoznavanja sopstvenih komparativnih
prednosti, preko izbora atraktivnog asortimana
ponude, kroz oblikovanje prodajne poruke i zastitnog
znaka, pa sve do pronalaska trziSno prihvacenog i
prepoznatljivog “brenda”.

Potrosaci uvek treba unapred da znaju o kakvom
turistickom dozivljaju je re¢, jer oni u prvoj fazi
donosenja odluke o putovanju biraju destinaciju koja
odrazavaverovanja,osecajeistavoveomogucnostima
destinacije u zadovoljenju njihovih specificnih
turistickih  potreba (Pull factors). Prenosenje
informacija od strane ponude (destinacija), preko
medija i drugih marketinskih kanala, prethodno
iskustvoi stavovi turista, kombinovani sa motivacijom
i socio-ekonomskim karakteristikama, oblikuju
percepciju-sliku koju turista dobija o destinaciji.
Komunikacijske poruke, kako one emitovane putem
televizijskog programa, tako i one u posebnim
odeljcima novina o putovanjima i drugim kanalima,
funkcionisu dakle kao preporuka turistima, te se utom
smislu njihova socioloSka uloga ne sme zanemariti.

Kako je ve¢ receno u prethodnom poglaviju,
savremeni turista ima sledece primarne
kriterijume pri izboru putovanja:

« Preusmeravanje na blize i sigurne destinacije
ispunjenim dozivljajima i aktivnostima

« Rast kracih, ¢es¢ih i vikend putovanja

« Rast interesa za kulturnim sadrZajajima,
tradicionalnim  vrednostima tipi¢nih za
destinaciju, ekoloski svestan (valorizacija
ekoloski o¢uvanih destinacija)

« Rast interesa za aktivnim odmorom i
posebnim sadrzajima (originalnost umesto
uniformnosti)

« Rastzahtevaza kvalitetom destinacije i usluge
i zahtevan u pogledu ,vrednosti za novac”
i ” vrednost za vreme” ($to manje utrosenog
vremena na nesto 5to je "nepotrebno”)

+ Preferira specijalizovane programe, kao $to
su npr. biciklisticki programi, zdravstveni
programi, programi pesacenja, krstarenja...

Kretanje ka individualizovanom Zivotu potro3aca
ja€a u celom svetu i postaje pravi izazov za turisticke
destinacije, koje se nadmecu u kreiranju specificnih
ponuda. Prilagodavanje ponude doprinosi razvoju,
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lojalnosti  potrosaca i stalnom proSirenju novih
segmenata traznje na trzistu.Analiza medunarodnih
trendova u turizmu je najvazniji preduslov delotvorne
segmentacije turisti-Ckog trzista, koje proizvode i
usluge razvijati u Vojvodini. Ne samo da glavni izvori
trzista treba da budu praceni, ve¢ ta trzista mogu
ponuditi znacajan potencijal za budu¢nost.

Korist analize medunarodnih trendova u turizmu
je visestruka, a ukljucuje:

+ Razumevanje gde se destinacija/e Vojvodina
uklju¢uje/u u kontekst ~medunarodnih
potreba;

+ Ispitivanje trziSta u smislu njegovog realnog i
potencijalnog rasta;

« Informacije o nacinu na
konkurencija;

+ Pradenje promena na izvornim trzistima i
destinacijama i analiza razloga zbog ¢ega je
do njih doslo;

« Pomo¢ u uspostavljanju
marketing aktivnosti;

+ Predvidanje zahteva u turizmu kako bi ponuda
bila unapred planirana.

koji to radi

realnih ciljeva

ProizilazidakonceptturistickeponudeVojvodinetreba
da bazira na uvazavanju sopstvenih komparativnih
prednosti, koje treba uciniti prepoznatljivima, ali i
prilagodavanju potrebama ciljnog trzista.

Vojvodina kao jedinstvo razlicitosti, treba biti na
kvalitetniji nacin prepoznata na turistickom trzistu,
ali i valorizovana kroz znanje, kvalitet ponude i
oCuvanu prirodu. Nema dileme da je strateski resurs
vojvodanskog turizma izdasan i ekoloski visoko
vredan prostor, Cija ¢e vrednost dugoro¢no rasti.
Vrednost ovog prostora su, uz prirodne resurse,
neosporno i ljudi, koji su solidno obrazovani, ali i topli
u komunikaciji.

Novi holisticki marketinski koncept razvoja
turizma Vojvodine kao prepoznatljive turisticke
destinacijetrebabitiusmerenkajacanjustrateskih
prednosti i uklanjanju nasledenih nedostataka.
Promene u sredini zahtevaju strategijski
marketing, Sto pretpostavlja kontinuirano
istrazivanje ane ad hoc ocene trziSnih mogucnosti
kao kod upravljanja marketingom.

Objektivno identifikovanje trzisnih mogucnosti
je kriticna pretpostavka za stvaranje racionalne
strategije  svih  trziSnih  aktivnosti. Definisana
strategijska vizija jasno usmerava markentiske ciljeve
i zadatke. Vizija Vojvodine kao turisticke destinacije
tako postaje osnov za sve akcije stejkholdera i nesto
$to usmerava sve aktere na trzistu. Ona je osnov i za
formulisanje marketing ciljeva destinacije.
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3.2. Ciljevi marketing aktivnosti

Savremen turizam, diversifikacija, regionalna
specijalizacija,jatanjeiponovno stvaranjeregionalnih
identiteta, ekonomske koristi, koristi vezana za
okruzenje - prirodne i kulturne resurese, zadovoljstvo
turista i blagostanje stanovnika okviri su u kojima se
moraju postaviti dugorocni ciljevi.

1. Pozicionirati Vojvodinu kao turisticku
destinaciju na inostranom i domacem trzistu;

2. Zadovoljenje potreba ciljnih trzista uz
ostvarenje dobiti;

3. ViSestruko povecati broj inostranih kao i
domacih gostiju u APV i maksimalno povecati
prodaju na domaédem i inostranim trzistima;

4, Uspostaviti i operacionalizovati marketing
sistem na nivoima okruga, opstina i gradova,
povezan sa sistemom na nacionalnom nivou.

Prvi cilj: Pozicionirati Vojvodinu kao turisti¢ku
destinaciju na inostranom i domacem trzistu, se pre
svega odnosi na povracaj imidza (pogorsanje imidza
je posledica proteklih dogadanja u regionu). Da bi se
promenila percepcija o Vojvodini, potrebno je kreirati
efikasnu internu i eksternu komunikaciju, kako na
nacionalnom, tako i na internacionalnom planu.
Imidz je rezultat komunikacijskog procesa i uspesnost
komunikacijskih aktivnosti ogleda se u postizanju
spoznajnih, emocionalnih i bihevioristickih efekata
kod ciljne publike.

Sa ciliem Sto kvalitetnijeg pozicioniranja na domacem i
inostranom trZistu, namece seipotreba za brendiranjem
Vojvodine.To je proces u kome treba stvoriti jedinstven
i konkurentan identitet Vojvodine kao pozeljne
destinacije za turizam, trgovinu, investicije... Turisticki
brend Vojvodine nije samo kreacija vizuelnog identiteta,
vec predstavlja kreiranje citavog lanca vrednosti na
destinaciji. Osnovni preduslov za kreiranje novog
identiteta je provera $ta ljudi misle o zemlji, bilo da su
gradani, bilo da su strani turisti ili predstavnici velikih
stranih kompanija. Prvi zadatak kreiranja novog
imidza je da se utvrdi gep (jaz, nesklad) koji postoji
izmedu trenutnog i o¢ekivanog stanja.

Drugi cilj: Zadovoljenje potreba turista i posetioca uz
ostvarenje dobiti se postize unosenjem u definisanju
ciljajos nekih elemenata: kakva je dinamika ostvarenja
ucedca na trzistu, na koje trziSne segmente i kojim
redosledom ce akcije biti usmerene.

Tredi cilj: ViSestruko povecanje broja inostranih kao i
domacih gostiju u APV imaksimalno povecati prodaju
na domacdem i inostranim trzistima, podrazumevace
inoviranje ponude novih i interesantnim sadrzajima
(usluga, proizvodima). Vojvodina sa definisanim
proizvodimavisokevrednostiirazli¢ititimdozivljajima,
moze se predstaviti na ciljnim trzistima, vodeci
racuna da kontinuirano svoju ponudu uskladuje sa
trendovima na medunarodnom turistickom trzistu.

Cetvrti cilj: Uspostavljanje marketing sistema.
Takticke aktivnosti po podrucjima delovanja morace
da budu i po vremenu i sredstvima u skladu sa
markentiskim strategijama i zadacima.

Dugorocni  ciljevi podrazumevaju visok stepen
efikasnosti i uspeSnosti u upravljanju razvojem,
koordinaciju, saradnju, protok informacija i
organizaciju rada u svim telima APV. Realizacija
cilieva je od strateSkog znacaja za sprovodenje
razvojnih programa u svim podru¢jima drustvenog
i privrednog razvoja. Ujedno, ciljevi su kljucan
instrument za promociju u zemlji i inostranstvu, faktor
konkurentske prednosti, efikasan sistem upravljanja
ljudskim resursima i kontrolu jer sluze kao standardi.

Za operacionalizaciju dugorocnih ciljeva potrebno je
definisati i srednjerocne ciljeve:

»  Stvaranje pretpostavkiza uspeSno pozicioniranje
Vojvodine na turistickom trzistu putem
oblikovanja jasnog imidza u svesti potencijalnih
gostiju na emitivnim trzistima,

+ Kreiranje dodatnih vrednosti za potro3ace

« Razvoj autenti¢nih turistickih proizvoda i
dozivljaja u destinaciji

+ Povecati trziSno ucesce i privuci nove segmente
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« Kreiranje razli¢ite ponude za razliCite ciljne
segmente

« PoboljSanje kvaliteta usluga ulaganjem u
infrastrukturu i razvoj ljudskih resursa

+ Razvojintegralnog kvaliteta - samo inovativni
turisticki proizvod destinacije moze osigurati
visi stepen prepoznatljivosti destinacije

« Razvoj politike destinacijskog menadzmenta

« Razvoj integrisanih marketing komunikacija

« Razvoj prepoznatljivosti specijalnih dogadaja

« Kreiranje fleksibilnih turisti¢ckih proizvoda i
plasman kroz nove distribitivne kanale

« Aktivno traziti “tatke” za diferenciranje na
turistickom trzistu

« Usredsrediti se na ciljne grupe izmedu 20-
40 godina, sa nadprosecnim dohotkom;

na mlade parove; seniore sa nadprosecnim
dohotkom; parove izmedu 50 i 65 godina

« Unapredenje performansi turistickog sektora
- savremen informacioni i prodajni sistem

« Unapredenje opste i turisticke infrastrukture

« ZaStita okoline, prostora i ambijentalnih
vrednosti turistickih destinacija i celog
prostora

+ Kreiranje kriznog menadzmenta

« Uvazavanje odrZivosti razvoja

« Unapredenje strateskih investicija u turisticku
infrastrukturu

« Drustveno odgovorno upravljanje razvojnim
resursima i potencijalima

+  Visok kvalitet Zivota

3.3. Pretpostavke za uspeh marketing strategije

Snazna konkurencija na globalnom turistickom trzistu
i strukturne promene onemogucavaju ravhomeran
rast svake turisticke destinacije, pa se od privrednih i
drugih subjekata u turizmu zahteva njihovo sistemsko
prilagodavanje novim odnosima. Teziste se pomera
sa nivoa pojedinog subjekta turisticke ponude na
turisticku destinaciju tj. na stvaranje integrisanog
proizvoda destinacije kojim upravlja destinacijski
menadzment u jednom od prihvacenog oblika

partnerstva, Ciji je zadatak, izmedu ostalog, i kreiranje
i sprovodenje odgovarajucih marketing strategija.

Strategijske odluke su povezane sa ocekivanim
promenama u sredini, sa ciljem obezbedenja trajne
konkurentne prednosti na trzistu.

Strategijsko planiranje u turizmu, kako bi se ostvarila
konkurentska i diferentna prednost, zasniva se na
istrazivanju okruzenja, analizi i predvidanju traznje,
procesu inoviranja proizvoda/usluga i prilagodavanju
marketing miksa novim zahtevima turisti¢kog trzista.

Faktori koji deluju u makromarketing turistickom
okruzenju suizvan kontrole nosioca turisticke ponude
i imaju dugoro¢ne implikacije. Ispoljavaju se u

trendovima i megatrendovima koji oblikuju poslovne
rezultate. Makromarketing okruzenje Cine faktori koji
kreiraju izazove (Sanse i opasnosti) i predstavljaju
okvir za marketing programe.

lzvedena SWOT analiza pokazala je Sirok sklop
snaga, slabosti, Sansi i opasnosti koje mogu posluZiti
kao poligon za izbor prioritetnih strategija. Izbor
medunarodnog trzista (rang aspiracije kojoj tezi
Vojvodina) je strategijska odluka, koja uslovljava
implicitno definisanje osnovnih aktivnosti na nivou
destinacije.

Svetsko turisticko trziste je u nesumnjivom
kvantitativnom rastu u kojem svoje mesto trazi vise
od 180 zemalja sa svojim turistickim destinacijama
i proizvodima. Potencijal rasta je podeljen prema
proizvodima, a $to je razlog sve vece specijalizacije
i sve jasnijeg trziSnog diferenciranja razli¢itih
destinacija.Razvijeneturisticke zemlje suve¢ odmakle
u preciznom strukturisanju svojih destinacija, kao
i proizvoda koji imaju globalnu konkurentnost.
Opste je poznato da turisticke destinacije, da bi
mogle uopste da konkurisu, moraju da raspolazu
ne samo sa globalno konkurentskim proizvodima,
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ve¢ i sa dovoljnom ekonomijom obima, pri ¢emu
milion nocenja ostvarenih na medunarodnom
trzistu prodajom odredenog turistickog proizvoda,
predstavlja uobicajeni minimum. Naime, smatra se
da milion nocenja predstavlja onu koli¢inu biznisa
na medunarodnom trzistu koja omogucava ulaganja
kako u nove tehnologije i proizvodne inovacije, tako
i u internacionalne komunikacije, bez kojih se nije
moguce pozicionirati u svesti potrosaca.

Koji faktori ¢e u turistickoj destinaciji dobiti na
znacaju, na medunarodnom i domacdem trzistu
zavisi od njihove raspolozivosti i od motiva turista.
Istrazivanjem turista u destinaciji moze se do¢i do
podataka koje vrednosti dominiraju kao izvori motiva
za preduzimanje turistickih putovanja. Kvantitativna
istrazivanja i analiza dobijenih podataka pruzaju
informacijeidajusmernice za prilagodavanje ponude,
procenu mogucnosti povecanja turistickog prometa,
kreiranja uspesnih komunikacija sa pojedinim
emitivnim  trziStima, ocenu vaznosti elemenata
turistickog proizvoda destinacije i dr.

Vecina NTO ima informativnu sluzbu koja prati trziste

iliistrazivacko odeljenje koje vrsi takve analize (Market
Inteligence or Research Department). One koje su
posebno delotvorne, locirane su unutar trzisnog
odeljenja NTO, odnosno tamo gde se ciljevi uprave
i pojedinih odeljenja stapaju u direktnu vezu izmedu
trziSnih informacija i preduzimanja promotivnih
aktivnosti.

Pretpostavke za uspesSnu strategiju turistickog
proizvoda su identifikovanje, rukovodenje i
usmeravanje osnovnih komponenata proizvodnog
miksa. Menadzeri koji vode turisticku destinaciju,
osim ustanovljavanja osnovnih kriterijuma na bazi
kojih ¢e upravljati proizvodom, treba da vode racuna
o definisanim opstim ciljevima, da kreiraju imidz
destinacije, ne dozvoljavajuc¢i da on bude narusen
aktivno$c¢u neposrednih pruzalaca usluge itd.

Ostvarivanje postavljenih ciljeva ne postize se samo
jednim instrumentom marketinga, ve¢ kombinacijom
proizvoda, cena, kanala prodaje, promocije, ljudi
(potrosaci i zaposleni), usluznog procesa i ambijenta.

Marketing miks usluga

PROIZVOD CENA DISTRIBUCIJA PROMOCIJA
- Fizicke karakteristike «  Fleksibilnost «  Vrsta (tip) kanala «  Advertaijzng
«  Nivo kvaliteta « Nivo cene «  Dostupnost «  Li¢na prodaja
«  Dostupnost «  Uslovi placanja «  Posrednici «  Unapredenje prodaje
- Pakovanje - Diferenciranje « Agenti «  Publicitet i PR
«  Ugovorni uslovi «  Popusti + Lokacija «  Direktni marketing
«  Linija proizvoda «  Upravljanje kanalima
- Brend
LJUDI AMBIJENT USLUZNI PROCES
Zaposleni «  Dizajn objekata «  Tokaktivnosti
«  regrutacija +  Oprema - Standardizacija
«  trening - Signalizacija «  Prilagodenost
+  motivacija +  Uniforme zaposlenih «  Koraci u usluznom procesu
+  nagradivanje «  Ostali opipljivielementi: [+  Jednostavnost
«  timskirad 1. prijavljivanje + Integrisanost
Potrosaci 2. poslovne kartice «  Ukljucenost potrosaca/turista
. satisfakcija 3. informacije
« lojalnost 4, garancije
+  zaStita
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Strategijski napor predstavlja sve aktivnosti
destinacije na turistickom trzistu i ocenjuje se sa
stanovista destinacijske sposobnosti da se poboljsa
pozicija na ciljnom trzistu. Pretpostavka racionalnosti
marketing strategije je dobra definisanost potreba
pojedinih trzisnih segmenata, izbor ciljnih segmenata
i stvaranje marketing miksa za svaki trziSni segment.

Ukoliko Vojvodina Zeli da iskoristi prilike koje nude
trendovi na medunarodnom trzistu traznje, ali i da
dosegne definisane markentiske ciljeve, klju¢no je
odrediti sledece principe delovanja:

1. Pradenje (istrazivanje) trzita i efikasno
koris¢enje informacija za potrebe planiranja
trziSnih  aktivnosti, inoviranje postojecih
proizvoda, razvoj novih proizvoda;

2. Markentiske aktivnosti usmeriti ka korisnicima
turisti¢kih usluga - identifikacija potrosackih
zahteva i oCekivanja o kvalitetu usluga. Opste
je poznato da potrosaci ocenjuju uslugu koju
dobijajuidasunjihovaocekivanjaodkriticnog
znacaja u odredivanju nivoa zadovoljstva;

3. Upravljanje kvalitetom - oblikovanje i
izgradnja visokih vrednosti za potrosace
(dizajniranje proizvoda i usluga prema

zahtevima potrosaca);
4. Uspostavljanje  integrisanih marketing

komunikacija sa identifikovanim ciljnim
segmentima; razvoju odnosa s potrosacima
u vremenskom razdoblju: u fazama pre, za
vreme i posle kupovine turistickog proizvoda;
kreiranje procedura za reSavanje Zzalbi
potrosaca;

Razvoj proizvoda, kanala distribucije zbog
konkurencije i efikasnog privlacenja turista;
Vertikalno i horizontalno povezivanje i
koordinacija svih subjekata vojvodanske
turisticke ponude sa ciliem dostizanja
ukupnog kvaliteta i raznolikosti ponude.

Marketing strategija turizma Vojvodine trebala
bi da bude usmerena ka:

Dobrom poznavanju karakteristika ciljnih
trzista

Razvoju ponude koja se bazira na kvalitetu
i visokoj vrednosti za turiste

Upravljanje odnosima sa potrosacima/
turistima - CRM (Consumer Relationship
Marketing) konceptom

Inovacijama i preduzetni¢ckom pristupu
Efikasnoj partnerskoj saradnji sa svim
stejkholderima

Integrisanim marketing komunikacijama
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3.4. Definisanje turisti¢kih proizvoda Vojvodine

Prema mnogim istrazivanja sprovedenim medu
Evropljanima, glavni kriterijumi koji uticu na
izbor destinacije za koriS¢enje odmora, pored vec
tradicionalnih prirodnih atributa, kao $to su “lepi
predeli” i “povoljna klima", finansijski razlozi (trosak
putovanja i cena smestaja), pojavili su se i neki drugi
kriterijimi, koji ranije nisu bili vazni, poput oCuvane
okoline, interesa za istorijsko-kulturnu bastinu, zelje
za potpunom promenom, uzivanja u hranii picuizelje
za upoznavanjem domaceg stanovnistva. U skladu
s takvim promenama u ponasanju savremenog
¢oveka, bilo da je re¢ o domacoj populaciji ili stranim

Atraktivnost Vojvodine

Atraktivnost destinacije (odredenog mesta, regije i
zemlje) meri se kvalitetom sadrzaja. Jedna destinacija
moze bitiprivlatnaposvojimlepotamaiklimi,aliizbog
folklora, kulturno-istorijskih spomenika, razlicitih
narodnih obi¢ajaidrugih antropogenih karakteristika.
Takode destinacija moze biti interesantna i zbog
pogodnih uslova za sport, rekreaciju, zabavu, dobrih
uslova za kupovinu, dobre infrastrukture, saobracajne
povezanosti itd. Privlatnost se moze ogledati u

drzavljanima, moze se sa sigurnoscu tvrditi da danas
na trzistu postojilatentnatraznjaza vrstom turistickog
dozivljaja kojeg je moguce osmisliti u destinaciji.

Za kreiranje klju¢nih proizvoda Vojvodine (integrisani

koja predstavljaju osnovu za njihovo kreiranje:

« Atraktivnost destinacije
« Pristupacnost destinacije
« Uslovi boravka na destinaciji

pogodnosti cena (smestaja, ishrane, prevoza idr.),
prijateljskom odnosu stanovnistva prema turistima
i sl. (vidi sledecu tabelu). Koji faktori ¢e u turisti¢koj
destinaciji dobiti na znalaju, zavisi od njihove
raspolozZivosti, s jedne i od motiva turista, s druge
strane. Turistima se u svakom sluc¢aju mora ponuditi
interesantna kombinacija ,stvari koje ¢e videti i stvari
koje ce raditi”.

Varijable koje odreduju atraktivnost turisticke destinacije

Atrakcije Infrastruktura Usluge
Prirodni resursi Kopneni pristup Smestajni
Faunaiflora Autoputevi sadrzaji
Okolina Putevi Hoteli i apartmani
Klima Parking Kampovi
Voda Vazdusni pristup Privatni smestaj
Kulturni resursi Aerodromi Hranaii Pi¢e
Religija Ostalo Restorani
Naslede Sistem reciklaze Barovi i kafici
Obicaji Deponije Prodaja na malo
Manifestacije Elektri¢ne centrale Trgovine
Festivali Tehnologija Umetnicke galerije
Turniri Vodosnabdevanje Trgovine suvenira
Ostalo Itd. Pijace
Itd. Ostalo
Noc¢ni klubovi i diskoteke
Novcani sistem
Itd.
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Turisticka atrakcijska osnova svake destinacije
predstavlja uslov za kreiranje optimalnog turistickog
proizvoda. Obelezja i jedinstvenost prirodnih i
kulturnih resursa pruzaju destinaciji Vojvodina
nedvosmisleno pozitivna polazista za turisticki
razvoj u buduc¢nosti. Re¢no i kanalsko vodeno blago,
nauticki turizam i banje, diversifikovane atrakcijske
strukture urbanih naselja, salasi, lovista, Carde i
aktivnosti specijalnih interesa, neke su atraktivnosti

Vojvodine, za bududi nastup na medunarodnom
turistickom trzistu.

Atrakcijska sinteza (vidi u narednoj tabeli) predstavlja
mehanizam  koji daje programske podatke
za prostornu projekciju turisti¢ckih proizvoda,
identifikovanje vrsta atrakcija, pojedinacnih atrakcija,
kao i njihove medusobne prostorne odnose.

Kljucne turisticke atrakcije i dozivljaji u destinacijama Vojvodine

Severnobacki okrug - Luksuz, kultura, tolerancija razli¢itosti, cardas-boemija, tamburasi

Backa
Topola

+  Kulturno-istorijske i arheoloske vrednosti
+ Legende i mitovi

« Staze za Setnju, jahanje, voznja kocijama,

biciklizam
« Jedrenje na Palickom jezeru
+ Etnosela
+ Ergele

+ Vetrenjace

« Salasiicarde

« Aktivan odmor u prirodi

+ Poznati ljudi i dogadaji

« Manifestacije i festivali

+ Gastronomija i enologija (Put vina Pali¢)

Zapadnobacki okrug - Otvoren i nekonvencionalan, iskonska lepota u kojoj caruje ritski jelen i hrast luznjak

+  Kulturno-istorijski spomenici
« Gradevine i trgovi

« Sportskiloviribolov

+ Nauticki programi

+  Biciklizam - Panonski put mira (Sombor-Osijek)
+ Manastiri i crkve

« Muzejii galerije

+ Poznati ljudi i dogadaji

« Termalniizvori

« Etno kuceiisalasi

+ Rezervat prirode

+ Gornje“Podunavlje”

+ Manifestacije i festivali

+ Gastronomija
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Juznobacki okrug - Posebnost, Sarm, kultura, zabava, raj za lovce i ribolovce, najlepse plaze na Dunavu,

Barokni grad...

Kulturno-istorijski spomenici
Geoloska nalazista

FruSskogorski manastiri

Dvorci i tvrdave

Nacionalni park

Ergele

Etno kuce

Etno selo Tiganjica

Rezervat prirode ,,Zasavica,,
Sportski lov i ribolov

Vinarske kuce i podrumi, vinske ture
PeSacke i biciklisticke staze
Programi zdravlja

Termalni izvori

Nauti¢ki programi

Geoloski lokalitet-lesni profili (jedinstven u
Evropi)

Poznati ljudi i dogadaji

Sajmovi i izloZbe

Manifestacije i festivali
Gastronomija i enologija(Put vina Fruska gora)

Severnobanatski okrug — Uredan, topao, nudi sadrzaje od mamuta do ludaje, neprekidna polja i oranice...

Novi
Knezevac

Kulturne manifestacije

Likovna kolonija

Zdravstveni i rehabilitacioni programi

Termalni izvori

Banatski kanali

Sportski dogadaji

Lokalitet fosilnih ostataka praistorijskih Zivotinja
Poznati ljudi i dogadaiji

Manifestacije i festivali

Gastronomija i enologija
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Srednjebanatski okrug - Idili¢can, vekovima ocuvana tradicija i kultura, tragovi proslosti, plodna zemlja, po

meri ¢oveka...

Novi
Becej H ‘

Kulturne i sportske manifestacije
Prirodni rezervat- Carska bara
Crkve

Dvorci

Muzeji i galerije

Poznati ljudi i dogadaji

Golf

Manifestacije i festivali
Gastronomija

Juznobanatski okrug - Prirodan, autentic¢an, za ljubitelje naivnog slikarstva, revene, dobrog vina, gurman-

luka...

Pancevo Bela Crkva

Arheoloska i geoloska nalazista
Crkve i manastiri

Muzeji i galerije

Spomenici industrijskog nasleda
Gradski trgovi

Parkovi

Sportski lov i ribolov

Slana jezera

Prirodna izletista

Pescara

Jezeraireke

Likovna kolonija naivne umetnosti
Stari zanati

Manifestacije i festivali
Gastronomija i enologija (Put vina Vrsac).

Sremski okrug - Duhovnost, umetnost, mesto rimskih imperatora, toplina ljudi, beskrajna ravnica...
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Arheoloske iskopine- anticki Sirmium
Muzeji i galerije

Crkve

Likovna kolonija

Sportski lov i ribolov

Prirodna izletista, jezera
Manifestacije i festivali

Gastronomija
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Generalno uzevsi, u ovom delu istraZzivanja, mogu se
sa jos nekoliko informacija dopuniti prethodni iscrpni
podaci (prvi deo) o resursnoj osnovi razvoja turizma,
ali sada u kontekstu atraktivnosti kao vazne osnove
kreiranja turistickog proizvoda.

Na teritoriji Vojvodine su registrovana 424 nepokretna
kulturna dobra koja su : od izuzetnog (65) i velikog
znacaja (359) prema svojim svojstvima su podeljena
na:

« spomenike kulture (318),

« arheoloska nalazista (15),

prostorne kulturno-istorijske celine (16) i
« znamenita mesta (10).

Evidentirano je preko 2000 arheoloskih lokaliteta iz
praistorije, vise od 500 lokaliteta iz perioda antike i
preko 200 nalazista iz srednjeg veka. Najznacajnija
arheoloska nalazista su:

Sirmijum (1-4. veka n.e.),

« Celarevo - Cibska $uma (8-9. vek),

« Basijana kod Rume (anticki period),

- StarCevo kod Panceva (neolit), kao i viseslojna
nalazista:

- Titelski plato,

« Gomolava kod Hrtkovaca i

. Zidovar kod Vrica.

U Sremskoj Mitrovici, ispod samog grada, pronadeni
su ostaci rimske carske prestonice, izantickog perioda
sa ostacima ruSevinaimpozantne carske palate, brojni
stambeni i privredni objekti, hramovi i crkve mnostvo
mozaika, razlicitih skulptura, nadgrobne i dekorativne
plastike i drugo. Mnogi lokaliteti u samom gradu, ali
i van njega jo$ uvek nisu arheoloski ispitani do kraja
mostovi na Savi, letnjikovci...

Manastiri i samostani-Monaske naseobine uVojvodini
nastaju na samom pocetku Sirenja hris¢anstva u
srednjem veku, i predstavljaju sliku nacionalne,
verske i kulturne mesovitosti ovog podrucija. Ovi
spomenici kulture danas predstavljaju pravu kulturnu
i turisticku riznicu Vojvodine. Jedinstvenu celinu Cini
ve¢ pomenuto podrucje Fruske Gore sa nekada 35, a
danas 15 sacuvanih i aktivnih pravoslavnih manastira
kao i drugi manastiri i samostani zaSti¢eni kao
nepokretna kulturna dobra.

Tvrdave i dvorci Vojvodine

Tvrdave i dvorci - Povoljan geografski polozaj, velike
evropske reke koje su u Vojvodini plovne celom
duznom, uglavnom ravnicarski teren omogudili
su izgradnju razli¢itih fortifikacionih objekata vec
u srednjem veku. Najznacajnije tvrdave su: Bac
iz XIV veka (po ovoj tvrdavi Backa je dobila ime),
Petrovaradinska tvrdava (XVII i XVIIl vek), Slankamen
i Kovin (XI vek), Vrdnik (XIV vek), Vrsac (XV vek),
Morovi¢ (iz XIV veka) i druge. U Vojvodini se nalazi:
Cetiri dvorca koji su proglaseni za kulturna dobra od
izuzetnog znacaja, dvadesetjedan koji je proglasen
za kulturno dobro od velikog znacaja, tri koja su
znacajna kulturna dobra i preko dvadeset koji su
samo evidentirana kulturna dobra.

Etnografsko bogatstvo Vojvodine — U muzejima
Vojvodine ¢uvaju se mnogobrojni pokretni spomenici
kojimasereprezentuje polietni¢ka struktura Pokrajine.
Bogate su muzejske zbirke u Muzeju Vojvodine,
narodnim muzejima Zrenjanina, Vrica i Panceva, u
gradskim muzejima Subotice, Sombora i Muzeju
Srema. Posebne kolekcije karakteriSu materijalnu
kulturu i duhovno stvaralastvo naroda i narodnosti
Vojvodine: Srba, Madara, Slovaka, Rumuna, Rusina, i
drugih. U etnografskom bogatstvu Vojvodine isticu
se urbanisticke celine vojvodanskih usorenih sela u
kojima neki objekti imaju raritetne vrednosti (Backi
Petrovac, Ruski Krstur, Nestin, Petrovaradin, Stapar,
Backi Monostar, Backi Breg, Sivac, Temerin), originalne
vojvodanske kuce.
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Zasti¢ena prirodna dobra - preko 120 zasti¢enih
prirodnih dobara na oko 130.000 hektara, S$to
predstavlja oko 5,5 % teritorije Vojvodine. Klju¢na
prirordna dobra su: Fruska gora, VrSacke planine,
Deliblatska pescara, Ludasko jezero, Stari Begej
- Carska bara, Gornje Podunavlje, Obedska bara,
Zasavica, Koviljsko-petrovaradinski rit, Slano kopovo,
Karadordevo, Jegricka, Pali¢, Tikvara, Begecka jama,
Ponjavica, Selevenjske pustare, Pasnjacivelike droplje,
Bosutske Sume, Bagremara, Zobnatica i Panonija.

Lovista - Medu najpoznatija ogradena lovista spadaju:
"Kozara", Backi Monostor, "Apatinski rit", "Karakusa",
Sremska Mitrovica, "Deliblatska pescara’, "Plavna’,
Bac itd.

Banje - Banja Kanjiza, Junakovi¢, Vrdnik, Stari
Slankamen, Rusande, Bezdan, na Pali¢u, i Jodne banje
u Novom Sadu i Beceju.

Dunav - ulazak Dunava u Srbiju je na 1433. km kod
Suline, tacnije na tromedi Republike Madarske,
Republike Hrvatske i Republike Srbije. U delu svog
toka kroz Vojvodinu, Dunav ima sve karakteristike
nizijske reke. Razliva se pri ve¢em vodostaju i krivuda
stvarajuci brojna recna ostrva i rukavce. 1zmedu
brojnih rukavaca i bara nastaju jedinstvene oaze
prirode koje nastanjuju brojne biljne i Zivotinjske
vrste. Sva mesta u priobalju Dunava u Vojvodini
imaju bogat lovni i ribolovni fond. Ovde se srecu
retke vrste ptica kao i kapitalni primerci jelena i divljih
svinja. Po svom prirodnom bogatstvu najznacajniji
su: Nacionalni park Fruska gora, Apatinski rit,
Karadordevo, Petrovaradinsko - Koviljski rit i
Deliblatska pes¢ara. U ovim zonama nalaze se brojna
lovista do kojih se moze doci i Camcem kroz rukavce
Dunava. U mestima uz Dunav prisutne su najcesce
i pravoslavne i katolicke crkve kao i hramovi drugih
verskih zajednica sagradeni najceS¢e u periodu od
17. do 19. veka. Mnogi od njih ukraseni su vrednim
ikonostasima, freskama i ikonama.

Kao jedan od 14 prioritetnih projekata iz Programa
privrednog razvoja Vojvodine je projekat razvoja
nauti¢ckog turizma na Dunavu u Vojvodini. Izgradnja
nauticke infrastrukture, pristanista, turistickih
atrakcija na Dunavu, treba da doprinese vecoj
turistickoj poseti Vojvodini, oja¢a njeno povezivanje

kao regiona sa dunavskim re¢nim turama i doprinese
turistickoj promociji i ekonomskom razvoju Sireg
okruzenja uz objekte nautickog turizma. Studijom
je u Sesnaest podunavskih opstina u AP Vojvodini
utvrdjeno 56 potencijalnih  makrolokacija za
izgradnju marina. Sve lokacije su obradjene sa
stanovista poloZaja, pristupa, stepena izgradjenosti
infrastrukture i komunalne opremljenosti, kao i
pogodnosti i ogranienja za izgradnju marina.
Predlozena je i kategorizacija buduc¢ih marina
koja podrazumeva tehni¢ku opremljenost priveza,
mesta za ¢uvanje plovnih objekata, servisne usluge,
restoran, benzinsku pumpu, c¢uvarsku sluzbu itd.
Ovim predlogom identifikovano je 13 primarnih
makrolokacija, 9 sekundarnih, 13 tercijalnih itd.
U 13 primarnih makrolokacija na Dunavu nalaze
se lokacije: Novi Sad (zimovnik), Sremski Karlovci,
Apatin, Kanal Bogojevo, Veliki Kanal, Ba¢cko Novo
Selo, Tikvara, Beocin, Stari Slankamen, Stari Banovci,
Usc¢e Tamisa, Kovin (zimovnik) i Stara Palanka.

Sa Dunavom, koji u Vojvodini dobija punu snagu,
sa pritokama Savom, Tisom, Tamisem i Nerom,
kanalima, gastronomijom i drugim prirodnim, sa
preko 700 manifestacija godisnje, kulturoloskim,
socioloskim obelezjima, Vojvodina moze diferencirati
mnoge turisticke proizvode i stvoriti vecu vrednost za
posetioce i turiste.



Marketing strategija turizma Vojvodine

Infrastruktura

Saobracajni sistem je dobro isplaniran s obzirom
na predvidene mreze zeleznickih pruga, puteva za
saobracaj vozila i re¢nog saobracaja. Nedostakak
predstavlja neodgovaraju¢a putna saobracajna
povezanost s glavnim koridoroma EU - lokalne i
sekundarne saobracajnice su nedovoljno razvijene.

Putna infrastruktura

PUTEVI UKUPNO
OKRUZI km Savremeni kolovozi %
Severno-backi 688 65.3
Srednje-banatski 731 92.9
Severno-banatski 606 88.6
Juzno-banatski 897 86.4
Zapadno-backi 576 924
Juzno-backi 1.220 94.9
Sremski 1.200 86.1

Zelezni¢ka infrastruktura - Zeleznic¢ki sistem, usled
dugogodisnjeg neadekvatnog ulaganja, karakterise
nizak tehnoloski kvalitet i slaba konkurentnost u
odnosu na evropsko okruzenje. Kvalitet prevoznih
usluga je nizak. Mreza je dovoljnog kapaciteta,
ali zaostaje za standardima evropskih zemalja.
Telekomunikaciona oprema je na vrlo niskom nivou.
Najrazvijeniji okruzi u AP Vojvodini imaju najvecu
duzinu pruge (Juzno-backi okrug 315 km, Juzno-
banatski okrug 254 km i Zapadno-backi okrug
226 km). S druge strane, nerazvijeniji okruzi imaju
znacajno manju duzinu pruge.

Unutradnji plovni putevi - U poredenju sa ostalim
vidovima saobracaja, re¢ni saobracaj je nedovoljno
iskoriS¢en u odnosu na svoje potencijale. Nema
znadajniju ulogu u prevozu tereta, dok u prevozu
putnika uopste i ne ucestvuje. Za AP Vojvodinu
reka Dunav, kao evropski transportni Koridor VI,
predstavlja strateSku vezu koja treba da podstakne
razvoj trgovine, turizma i usluga. Reka Sava je
medunarodna reka koja povezuje Ccetiri drzave.
Uspostavljanjem nesmetane i bezbedne plovidbe
na reci Savi, podstakla bi se regionalna saradnja i
razvoj, kao i povezivanje (preko Dunava) sa mrezom
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evropskih plovnih saobracajnica. Reka Tisa je plovna
skoro na celoj svojoj duzini (164 km) iima IV kategoriju
plovnog puta. Hidro sistem ,Dunav-Tisa-Dunav” je
visenamenski vodoprivredni sistem, predstavlja i
plovni put. Sastoji se od 12 plovnih kanala Backe i
Banata (ukupne duzine 600,6 km), svrstanih u pet
kategorija. Stanje unutrasnjih plovnih puteva nije
zadovoljavaju¢e zbog nedovoljnog odrzavanja u
proteklih 15 godina. Na reci Dunav kroz Vojvodinu
smesteno je pet luka medunarodnog znacaja: Apatin,
Bogojevo, Backa Palanka, Novi Sad i Pancevo. Najveca
luka na reci Savi je u Sremskoj Mitrovici, a na reci Tisi
u Senti. Luke imaju znatan projektovani kapacitet, ali
su nedostatak finansijskih sredstava za odrzavanje
i razvoj doveli do njihove neefikasnosti pri vrsenju
osnovnih luckih delatnosti. Postojeci informacioni
sistemi u lukama su delimi¢no razvijeni i to na nivou
administrativnih delatnosti.

Vazduhoplovna pristanista - AP Vojvodina ne
raspolaze ni sa jednim aerodromom osposobljenim
zaobavljanje putni¢kog transporta. NajbliZiaerodrom
je u Beogradu. U okolini Novog Sada (Cenej) postoji
aerodrom za male avione koji mogu da sle¢u na
travnati teren, a u Somboru postoji vojni aerodrom.

Smestajni kapaciteti i usluge - Osnovni limitirajuci
faktor predstavlja smestajni fond koji i pored rasta
broja lezaja i dalje karakteriSe nepovoljna struktura.
Rast broja i vrste smestajnih kapaciteta i dalje ce
biti bitna odrednica za diferenciranje na trzistu, ali
uz znatno vecu ponudu razli¢itih prate¢ih usluga.
Simultano se mora uloziti napor ka implementaciji
savremenog nacina poslovanja, informati¢kog,
organizacionog i kadrovskog osposobljavanja. Cilj
koji treba realizovati je kvantitativho povecanje broja
turista, produzen boravak, $to ¢e se projektovati na
rast stope iskoris¢enosti kapaciteta.

Klasifikacija atraktivnosti (uradena kao resursna
osnova u prvom delu Strategije) predstavlja cek
listu koja se koristi za preispitivanje svih potencijala
koji mogu doprineti razvoju turizma u Vojvodini.
Generalni zakljucak je da ¢e ozbiljna komunikacija sa
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medunarodnim trzistem, uslediti nakon:

+ lzgradnje savremene saobracajne
infrastrukture (Sto ¢e Vojvodinu uciniti jo$
blizom i dostupnijom EU);

« Podizanja broja i standarda
smestajnih kapaciteta;

« Implementacije informacionih tehnologija
(internet, e-commerce);

« Obucavanja nove generacije menadzera;

+ Primena savremenih standardnih operativnih

kvaliteta

procedura i standarda usluzivanja u
smestajnim i ugostiteljskim objektima;
. Stalne inovacije proizvoda, izgradnje

prepoznatljivog proizvoda, implementacija
nove poslovne kulture, umrezavanja i sl.,
omoguci¢e  prilagodavanje  potrebama
savremenog turiste.;

+ lzgradnje eko-okruzenja destinacije, S$to

ukljuCuje zastitu vazduha i voda, Stednju
energije, upravljanje otpadom, uredenost i
Cistocu svakog turistickog naselja i okoline
(Sto ukljucuje i uredenost fasada, okucnica,
vrtova, parkova i sl.) ¢ije se unapredenje mora
podrzati odgovaraju¢im akcijama kao deo
opsteg pokreta ekoloskog osvescivanja.

Lokalna uprava i samouprava imaju znacajnu
ulogu u turistickom pozicioniranju destinacije, kroz
osiguranje preduslova za nesmetan turisticki razvoj
na savremenim polazistima. Pri tom je potrebno
uvaZzavati vazece propise, medunarodno prihvaéene
standarde i poslovnu politiku definisanu na nivou
resornog ministarstva, turistickih grupacija i drugih
uticajnih grupa.

Pristupacnost destinacije i krizni menadzment

Povoljan prirodno - geografski i saobracajni polozaj
AP Vojvodine na raskr$¢u glavnih panevropskih
saobracajnih koridora VII (reka Dunav) i X (drumsko-
Zeleznicki), pruzaju izuzetni potencijal za razvoj.
Njenom teritorijom se pruza pravac kojim turisti iz
Severne i Zapadne Evrope putuju na jug i jugoistok u
pravcu Mediterana.

Na medunarodnom trzistu jos uvek nema svesti o
Srbiji, odnosno Vojvodini kao turistickoj destinaciji,
najvise kao posledica nepostojanja brenda koji bi
jasno preneo sliku Zeljenog trziSnog pozicioniranja.
Osim cinjenice da ne postoji medunarodno
komercijalizovan i prepoznatljiv turisti¢ki proizvod, da
za promociju ne postoji optimalan budzet, turistima
je uskracena i informacija o ekonomskim i drugim
interesima (kako do¢i, gde kupiti proizvode i usluge,
Sta raditi za vreme boravka...) u okviru teritorije i zato
je nuzno razviti marketing upravljanje destinacijom.

Navike turistai posetioca, kada su u pitanju putovanja,
evoluiraju u velikoj meri u opoziciji prema nacinu
Zivota. U dinami¢nom i stresnom okruzenju u kojem
se krece, “novi potrosac” traga za smirenijim ritmom
i Zeli nove sadrzaje. U putovanjima se takav trend
projektuje u izboru programa koji ostavljaju prostor

za improvizaciju. Uprkos avanturistickom duhu, trazZi
potpunu sigurnost i izbegava krizna podrugja, bilo
da se radi o politickim ili sanitarnim problemima.
Sigurnost je vazna i kada su u pitanju vrste prevoznih
sredstava i smestaja.

Upravljanje destinacijom namece potrebu i razvoja
strategije o sigurnosti turizma, ukljucujucii prevenciju
rizika turista. Svaka drzava treba preduzeti potrebne
mere za identifikaciju potencijalnih rizika turista u
posebnim vrstama putovanja, kako bi se turisticki
tokovi nesmetano odvijali.

Turizam je izlozen mnogim rizicima i neizvesnostima
koji uti¢u na dimenziju i smer turistickih kretanja.
Nepovoljno stanje okruzenja, nepovoljna politicka i
sigurnosna situacija, ekoloske katastrofe, epidemije
i drugi zdravstveni problemi, nepovoljna ekonomska
kretanja, nepovoljno stanje saobracaja, posebno avio
saobracaja, vodedi su faktori koji uticu na uobicajena
turisticka kretanja.
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Na svakoj destinaciji postoje cetiri moguca osnovna
izvora rizika:

1. Ljudsko i institucionalno okruzenje van sektora
turizma - delikvencije (krada, dZeparenje, prevara),
organizovani kriminal, trgovina belim robljem,
ratni sukobi, socijalni sukobi, terorizam...

2. Sektor turizma i povezani komercijalni izvori -
turizam, kao i transport, sport, trgovina, mogu
ugroziti licnu sigurnost, fizicku bezbednost i
ekonomsku sigurnost posetioca, kroz:

« Nepostojanje standarda za zastitu od pozara,
gradevinskih gresaka, zemljotresa;

« Nedovoljnog nivoa higijensko-sanitarne
zastite;

+ Nepostovanja ugovora;

«  Obmane u komercijalnim transakcijama;

. Strajkova zaposlenih.

3. Individualni putnici (licni rizik) - turisti i posetioci
mogu ugroziti licnu i bezbednost domacina kroz:
«  Primenu opasnih sportova, nebezbedne
voznje, konzumiranje nebezbedne hrane i
pica;

« Naruseno zdravlje;

. lzazivanjekonfliktasalokalnim stanovnistvom,
krSenjem zakona;

« Kriminalne radnje;

+ Posetama opasnim mestima;

«  Gubitak dokumenata, novca itd.

4. Fizicki rizici iz okruzenja (prirodni, klimatski,
epidemije) - nastaju kao posledica:
« Ukoliko turisti nisu svesni rizika prirodnih
karakteristika destinacije, npr.flore i faune;
«  Ukoliko nisu preduzeli profilakticke mere, npr.
vakcinisanje;
+ Poseta zabranjenim i opasnim podrucjima;
« lzlaganja opasnostima prilikom prirodnih
katastrofa i epidemija.

Krize se ne mogu resiti bez stalne saradnje medu
partnerima u svim fazama sprovodenja promotivnih
aktivnosti. Saradnja je nuzna i u podrucju sigurnosti
izmedu javnog sektora i privatnih preduzeca.

Odgovarajuce mere treba preduzeti:

1.

2.

3.

Pre krize - za efikasnu reakciju potrebno je uvek
biti spreman;

Tokom aktuelnih problema - neophodno je
minimizirati negativne posledice krize;

Po zavrsetku krize - preduzimaju se akcije da se
vrati poverenje turista.

Za prevazilazenje kriznih situacija vazno je da svaki
poslovni subjekt i sve organizacije u turizmu u skladu
sa vaze¢im zakonodavstvom deluju u stvaranju
sigurne destinacije. Potrebno je da privatni i javni
sektor usklade sve aktivnosti i kroz njih postupaju
preventivno i korektivno, na slededi nacin:

Vlada (Administracija) je obavezna pomodi
posetiocima koji su postali zrtve u uslovima
nesigurnosti i rizika;

Turisticka mesta i turisticki objekti moraju imati
odgovarajucu zastitu;

Osoblje zaposleno u turistickim objektima mora
biti obuceno za suocavanje sa kriznim situacijama,
kako bi turistima pruzili sve potrebne informacije i
odgovaraju¢u pomo¢;

Javni i privatni sektor moraju definisati i preuzeti
odgovornost u svom podrucju kompetentnosti.

Krizni menadzment u turizmu Vojvodine

« Potrebno je prihvatiti standarde za sigurnost
i zaStitu turistickih mesta i objekata u cilju
zastite potrosaca u turizmu i sprovoditi
te standarde u pogledu: sigurnosti hrane
(HACCP), higijensko-sanitarnih  zahteva,
prevencije pozara, zastite okoline, prevencije
ilegalnih radnji, nasilja i dr.

+ Potrebno je kreirati menadzment koji ce
upravljati rizikom u selektivnom turizmu
(avanturisticki, sportski itd);

+ Obavezno je postojanje sistema prikupljanja i
analiziranja informacija o turisti¢koj sigurnosti
i zastiti, ukljuCujuci i informacije o zdravlju,
podatke o geografskoj distribuciji i broju
Zrtava, kao i informacije koje se odnose na
karakteristike destinacije;

+ Postojanje sluzbi za hitne slucajeve koje



Marketing strategija turizma Vojvodine

stoje na raspolaganju posetiocima za vreme
problemaili u hitnim slucajevima, ukljucujuci:
intervenciju na licu mesta (telefonske linije za
pomo¢, prva pomo¢, hitna sluzba, policija),
sluzbe za strance (pristup konzulatima i
diplomatskim predstavnicima), pomo¢ na
putovanju, sluzbe za osiguranje, zastitu
potrosaca, drzavne mere za nadoknadu Stete
(posebno u slucaju terorizma), sluzbe koje
osiguravaju turistima povratak u zemlju.

Osiguranje odgovaraju¢e dokumentacije i informacija
o sigurnosti turizma za javnost, obuhvataju:

« osnovne odredbe o sigurnosti turizma;

« pozitivhu praksu u podru¢jima turistickog
transporta  (aerodromi, autobuske i
zeleznicke stanice i dr. putnicki terminali);

« upozorenjakojaobuhvatajumoguce pretnje
u turistickim destinacijama i sadrzajima

« moguce zdravstvene opasnosti i sredstva
samozastite;

« usluge koje su turistima na raspolaganju.

Uslovi za boravak turista u Vojvodini

Kvalitet usluga, financijski i fizi¢ki rezultati poslovanja
zavise od imidza destinacije, raspolozivih informacija,
mogucnosti rezervisanja usluga, turisticke
infrastrukture na putu prema destinaciji, potom od
informacija u destinaciji kao i samom spletu razlicitih
usluga koji se pruzaju turistima u mestu boravka.
Navedene usluge mogu se podeliti na dva segmenta:
direktno orijentisane usluge, odnosno vidljive za
potrosaca i nevidljive koje obuhvataju aktivnosti koje
potrosac ne vidi, ali omogucavaju odvijanje procesa
osiguranja zadovoljstva turista.

Harmonizacija usluga od prihvatanja turista i
iskazivanja dobrodoslice, pruzanja usluga vodenja,
razli¢itih rekreativnih aktivnosti na destinaciji,
informisanja o obelezjima destinacije i blizeg
okruzenja, zatim pruzanja usluga hranei pica, zabave,
smestaja, ali i ispracaja, odrzavanja kontakta s njima
(prema obelezjima trzisnih segmenata, odnosno
duzine boravka i ucestalosti poseta), zahteva
povezivanje/koordinaciju svih usluga u specifican

sklop i predstavlja faktor uspeha celog poslovnog
poduhvata.

Uspesno povezivanje receptivnih faktora, povecanje
kvaliteta ponude i financijskih rezultata, uslovljava:

« Prostorno i proizvodno udruzivanje nosioca
ponude u sprovodenju razlic¢itih zajednickih
prodajnih i informativnih aktivnosti. Kada je
re¢ o navedenim aktivnostima, treba izdvojiti
saradnju na uspostavljanju interaktivhog
website-a , rezervacionog sistema,
informativnih paketa (vodici, karte CD-romovi
...), info-punktova, istrazivanja trzista, razvoja
itinerera, promovisanja lokalnih i regionalnih
proizvoda, pracenja zadovoljstva turista,
posebno oblikovanim programima prema
potrebama potrosaca (npr.zabava, sport,
kupovina), zajednickom oglasavanju razlicitih
nosioca ponude (hotelijeri, kampovi, turisticke
agencije, trgovine i sl.), razvoju posebnih
promotivnih paketa za turoperatore i sl.

« Aktivnosti u vezi sa smeStajem i hranom
- uspostaviti standarde kvaliteta objekata
(posebne vrste i specijalizacije objekata,
standarde  kvaliteta usluga (docek,
gostoljubivost,obilazak, pruzanjeinformacija),
konzumiranje lokalnih proizvoda, razvoj
lokalnih jela, prezentacije razlicitih proizvoda,
eko marke, itd.

« U oblasti osiguranja jo$ raznovrsnije ponude
razlicitih aktivnosti, u koordinaciji privatnog
i javnog sektora, pokrenuti aktivnosti prema
uspostavljanju razlic¢itih tematskih puteva,
organizaciji edukativnih centara i edukativnih
programa, interpretacija u prostoru (programi
razgledanja), zajednic¢koj prodaji karata za
razliCiteatrakcijeiprograme (sistemvolontera),
upoznavanju lokalnog stanovnistva ili pak
kupovini lokalnih proizvoda.

Integrisanje Sto vise formalnih i uveéanih elemenata
turistickog proizvoda tj. usluga predstavlja zahtev i
jasno opredeljenje savremene turisticke traznje.
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Linija turistickih proizvoda Vojvodine

Bogatstvo prirodnih, kulturnih, istorijskih i ljudskih
specifi¢tnosti kojima obiluje Vojvodina dobra je
podloga za razvoj brojnih novih inicijativa i proizvoda
koje se mogu vrlo uspesno valorizovati na turistickom
trzistu.

Menadzeri se moraju suociti sa potrebom ubrzane

Prema karakteristikama destinacije, udaljenosti od
emitivnih trziSta, udaljenosti od turistickih tokova,
internim  konkurentskim snagama i inostranim
trendovima turisticke traznje, u Vojvodini posebne
mogucnosti za razvoj imaju turisticki proizvodi
prikazani na narednoj slici.

revitalizacije nasledene suprastrukture, ali i sa Svaki proizvod treba postepeno razvijati, odabrati
atraktivno$¢u destinacije i oblikovanjem novih ciljna trziSta i u zavisnosti od njihove pozicije, izabrati
proizvoda. kanale distribucije i efikasne promotivne instrumente.
Proizvodni miks destinacije Vojvodina
BRDSKI
SUN & LAKE BICIKLIZAM PESACENJE |
PLANINE kupanje VODENI
JEZERA suncanje PARAGLA- AKTIVNOSTI SPORTOVI
weInest JDING, U PRIRODI
ZMAJARENJE
SPECLJALNI LOV POSMATRANJE | JAHANJE gsgf\%g‘l\:?lli\l JE
INTERESI RIBOLOV PTICA AERO FOTO RECNA
BICIKLIZAM ETNOGRAFIJA | SNIMANJE EKSPEDICLA
POLITIKAI
KUTURNE EKONOMIJA SPORTSKA OBRAZOVANJE | DRZAVE
PROSLAVE ITRGOVINA UMETNOST TAKMICENJA I NAUKA politicki i
DOGADAJI festivali sajmovi 1 ZABAVA . seminari protokolarni
. . R profesionalna . .
karnevali berze, kongresi | koncerti, izlozbe radionice susreti, VIP
: " = amaterska . .
manifestacije konferencije kongresi posete, skupovi
KRUZNA
NAUTIKA CHARTER :)":_I())IVV:DDBUEA LNE PUTOVANJA
REKOM
KULTURNI
AGROTURIZAM | AKTIVNOSTI U TURIZAM O AL IKONE IO RS
EKO-TURIZAM | . .. TURIZMA
SEOSKI seoska PRIRODI . istorija, " - "
. L Seosko iskustvo " dogadaiji, festivali, rekreacija na
TURIZAM gazdinstva, rekreacija i o arheologija, . o .
o Gastronomija otvorenom, proizvodnja i prodaja
farme, salasi odmor ostale . L
_ lokalnih suvenira i proizvoda
karakteristike

U fokusu razvoja treba biti profitabilni turisticki
proizvod Ciji je integralni deo maksimalno ocuvana
okolina. Prihvatanje kontinuiranog poboljsanja
sistema kvaliteta, moze privudi ciljne segmente koji
¢e podstacéi ukupni privredni razvoj i blagostanje
domicilnog stanovnistva.

Za receptivni

turizam Vojvodine sa ciljem

obogacivanja turisticke ponude destinacije, o¢uvanja
etnoloskogiistorijskog nasleda, efektivnije promocije,
kao potencijalno komercijalni proizvodi predlazu se
tematski turisticki putevi i gradski turizam.

Poseban potencijal postoji za razvoj kulturnih
puteva koje bi trebalo integrisati sa kulturnim
putevima EU. Srbija je ukljucena u veliki evropski
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projekat ,Transromanika - Romanicki putevi evropskog
nasledja’. Prosirenje puta i ukljucivanje Fruskogorskih
manastira predstavlja veliku Sansu za Vojvodinu.

Stvaranje tematskih puteva bazira se na ideji
povezivanja razli¢itih podrucja Srbije i Vojvodine,
sa zemljama u okruzenju, kako bi se domacim i
inostranim posetiocima predstavila i manje poznata
turisticka podrucja, znamenitosti i vrednosti. Cilj je:

« Posti¢ci  bolju  prepoznatljivost  Vojvodine,
ukljucivanjem u postojece evropske tematske
puteve

« Inostrane turiste, koji ve¢ borave u poznatim
turistickim  destinacijama ili  na  kruznim
putovanjima pridobiti za tematske puteve (za
manje poznate turisticke destinacije sa ciljem
povecanja potrosnje)

- Stvaranje tematski integrisanih i organizovanih
turistickih  atrakcija  preko cele godine
povezivanjem prirodnih, kulturno-istorijskih i
drugih znamenitosti Vojvodine

« UkljuCivanje u realizaciju projekta, prema
potrebama i mogucnostima, kulturnih, sportskih,
naucnih, obrazovnih i drugih ustanova

«  Mogucnost ukljucivanja i zaposljavanja lokalnog
stanovnistva u svim fazama realizacije projekta

U ilustraciji je dat prikaz postojec¢eg biciklistickog
puta:

llustracija: Panonski put mira

Panonski put mira je dugacak 80 kilometara,
povezuje Sombor i Osijek, prolazeci kroz naselja Backi
Monostor, Bezdan, Batina, Zmajevac, Suza, Sokolovac,
Mirkovac, Zlatna Greda i Bilje. Put prolazi kroz najbolje
ocCuvana prirodna podrucja u srednjem toku Dunava.
Biciklisticka ruta krece se vrlo zanimljivim podrucjem
Kopackog rita i Specijalnog rezervata prirode Gornje
Podunavlje i naslanja se najve¢im delom na male
slabo prometne puteve na kojima se vrlo ¢esto mogu
sresti krda jelena, divlje svinje i promatrati velik broj
mocvarnih ptica koje nastanjuju ovo podrucje. Na
ruti se moze uzivati u gastronomskim specijalitetima,
starimzanatima, kulturno-istorijskimznamenitostima,
voznji Camcima i konjskim zapregama, foto safariju...
Kroz Vojvodinu prolazi jo$ jedan biciklisticki put,
EuroVelo 6 - staza reka. Polazi iz Nanta na uscu Loare
i nastavlja duz reke na istok kroz Francusku. Nastavlja
do Bodenskog jezera u Svajcarskoj i onda celim
putem niz Dunavkroz Nemacku, Austriju, Slovacku,
Madarsku, Srbiju, Bugarsku i Rumuniju sve do Delte
Dunava, a zavrsava u Konstanci na Crnom moru.

Osim dva biciklisticka puta, u Vojvodini postoje i tri
vinska puta: Put vina Pali¢, Put vina Fruska gora i Put
vina Vrsac.

Sistem tematskih puteva treba marketinski
kompletno i promisljeno organizovati i ustanoviti
standarde prema proverenim uzorima kao $to su npr.:
drzave Beneluksa, Svajcarske i Austrije.

U osnovne standarde spadaju:

- Zatvoren koncept puteva i staza, njihova
izgradnja i odrzavanje;

« Uredenje mesta za odmor i piknik i njihovo
odrZavanje;

 Insceniranje turistickih atrakcija uz staze;

« Jedinstveno oznacavanje sa vec¢ poznatim
simbolima;

« Opremanje za pomoc i orijentaciju (table sa
putokazima, informacijama...);

« Implementacija kontrole standarda;

« lzrada i stalno azuriranje informacionog
materijala (geografska karta, mape, GPS...);

« Obrazovanje vodica i saradnika;

« Ukljucivanje malih i srednje velikih turistickih
preduzeca/objekata.
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Zahvaljujuci poziciji koju ima Novi Sad, on moze
relativno brzo da se pojavi na trzistu gradskih
odmora. Novom Sadu je potrebna avio povezanost
preko low cost avionskih prevoznika da bi brze
penetrirao ovo trziSte. Za uspon ovog proizvoda

Novom Sadu je potrebna i brza obnova hotelskog
smestaja, kao i ulazak internacionalnih brendova.
Strategiju diferenciranja treba usmeriti na kulturu,
zabavu, Soping...

3.5. Segmentacija turistickog trzista

Strategijom visestruke segmentacije tzv.
diferenciranim marketingom (orijentacija na nekoliko
trziSnih segmenata pri ¢emu se za svaki kreira poseban
marketing miks) menadzment koristi postojece
razlike izmedu trziSnih segmenata, nastojeci da
ostvari maksimalno uces¢e na trziStu. Pokrivanje
trzista sa razlic¢itim proizvodima, omogucava veci
obim prodaje, vecu dobit, veée trziSno ucesce,
ekonomiju velic¢ine u marketingu. Te koristi moraju se
staviti u odnos sa troskovima koje uzrokuje visestruka
segmentacija, a koji se neminovno povecavaju
zbog inoviranja proizvoda, promocije, istraZivanja
marketinga i troSkova upravljanja ve¢im brojem
proizvoda.

Kljuéno usmerenje u segmentaciji trzista Vojvodine
treba da bude internacionalizacija i zadrzavanje i
privlacenje novih segmenata domacdih turista.

Domacde trziste

Dugorocnasstabilnost nadomacem trzistu, predstavlja
strateski interes vojvodanskog turizma. Aktivnosti na
domacem trzistu su prilagodene domaéem gostu.
Prilagodena ponuda doprinosi razvoju lojalnosti
potrosaca i stalnom Sirenju novih segmenata traznje
na trzistu.

Inostrana trzista

Potencijal za privlacenje stranih turista je visok zbog
ponude koja jo$ uvek nije dovoljno iskoris¢ena, kao
Sto su svetski trendovi vezani za rast segmenata
koji traze atraktivne, oCuvane, nezagadene, sigurne
i kreativne destinacije, koje Vojvodina moze da
ponudi, kao i lakoca pristupa zahvaljujudi polozaju u
Srednjeistocnoj Evropi.

Primarna trziSta- Srbija, Crna Gora, BiH, Nemacka,
Slovenija, Hrvatska, Madarska, Makedonija
Perspektivna trzista - Italija, Rusija, Holandija
Rumunija, Francuska, Ceska, Slovacka, Austrija,

Nova trzista - Velika Britanija, Spanija, belgija, Turska,
Kina, Japan, Indija, SAD

Ciljne grupe:
«  Turisti s posebnim interesima
«  Turisti koji preferiraju kulturnu bastinu i druge
tradicionalne vrednosti
+ Ljubitelji kulinarskih uzitaka i vina
+ Rekreativci/sportisti
+ Ljubitelji prirode

Karakteristike ciljnog segmenta:

+ 0Od 20-40 godina

« Mladi parovi sa srednjim do viseg nivoa
prihoda i sa velikim potencijalom potrosnje

« Seniori sa nadprosecnim primanjima, parovi
50-65 godina

+ Ekoloski svesni

» Dolaze iz grada

+ Imaju aktivan i dinamican stil Zivota

« Sofisticirani

+ Informisani o zdravom nacinu zivota

+ Bave se rekrativno sportom

+ Imajuodnos premaistorijsko-kulturnoj bastini

« Rado otkrivaju nove sadrzaje na destinaciji i
upoznaju ljude

+ Poseduju Zelju za razonodom i zabavom

Prema vrednosnoj segmentaciji, koriste¢i ArkLezur
metodu (predloZzena od strane Arkenforda- London
Development Agency) prepoznajemo Cetiri segmenta
zasnovanih na vrednosti koje odlikuju njihove
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potrebe i oblikuju njihovo ponasanje, a koji mogu biti
relevantni segmenti u razvoju turizma Vojvodine.

Kosmopolite

Sustinske vrednosti - Ovaj segment Cine nezavisni,
aktivni preduzimaci rizika koji traze i intelektualni
i fizicki izazov. Preferiraju nova iskustava, posebno
umetnost i kulturu. Vode ispunjen i aktivan Zivot,
ali odmor i mir su im veoma vazni. Kosmopolite
traze odmor, opustanje bez stresa i mentalno
odmaranje na odmoru. Od odmora ocekuju bekstvo
od svakodnevnog pritiska. Oni vide kratke odmore
kao promene tempa i “iskustva” koje mogu doziveti.
Ova grupa uziva u “pauzama” u novim predelima i u
posecivanju novih atrakcija ili dogadaja, koji su ¢esto
motivacija puta. Kada putuju sa decom, odmori su
obi¢no u vreme Skolskog raspusta. Za one koji putuju
bez dece, odmor je vreme bez dece. Kosmopolite su
inspirisane komunikacijama i informacijama preko
interneta, TV i literature. Na njih jako utice informacija
uoCi putovanja i privlace ih ponude “novih” iskustava.
Oni ocekuju opustanje kada su na odmoru i zbog
toga ne placaju dodatno za takvo iskustvo.

Navike na odmoru - Kosmopolite su najaktivniji
segment i uzivaju u biranju ranga odmora, ukljucujuci
paket-aranzman odmore, odmore koje sami
organizuju, aktivne ili tematske odmore , cenkanja,
ponude “ u pet do 12 “ , odmore sa tematskim
okruzenjem. Posecuju najrazlic¢itija mesta, ukljucujudi
gradove, obale i selo, ali ponuda mora biti bogata
“stvarima koje se mogu videti i ono 5to se moze raditi”.
Ova grupa uziva u aktivnostima kao 5to su jelo, pice,
izlasci, kupovina, pozoriste, umetnost, zabava, muzeji
i galerije. UZivaju u novim i razli¢itim aktivnostima i
vole da se zabavljaju.

Pronalazadi - znatizeljni

Sustinske vrednosti - Pronalazaci su umom nezavisnii
nanjihneuticustiloviilibrend, sve dok ne predstavljaju
vrednosti koje oni traze. Grupa trazi dobru uslugu
i vrednost za novac, ali ako proizvod odgovara
njihovim potrebama rado ce potrositi vise. Uzivaju
u intelektualnim izazovima, ali nisu zainteresovani
za posao kao za umetnost i kulturu. Pronalazaci su
najaktivniji internet korisnici, polovina njih kupovinu

obavlja na Internetu. UzZivaju u aktivnostima kao $to
su sportska deSavanja, kompjuterske igrice, Citanje,
slusanje muzike i komedija. Podsvesna motivacija za
pronalazace da idu na kratki odmor je cena. Sansa da
provedu vreme kao porodica je takode pokretac, kao
i specijalne ponude. Proslave, festivali, manifestacije,
kao i posebna desavanja su klju¢ni pokretaci.
Samostalni su, vole porodi¢nost. Najbolji nacin za
komunikaciju sa ovom ciljnom grupom je ponuditi
im nesto Sto je drugacije od njihovog svakodnevnog
zivota, ponuda koja se fokusira na porodicu i vreme
koje ¢e kvalitetno provesti zajedno. Ako su zadovoljni
sa izborom koji naprave, u buduénosti ¢e se opet
vracati.

Navike na odmoru - Ova grupa ¢e najverovatnije
uzeti ponudu u poslednjem minutu pre nego paket-
aranzman. Takode pokazuju interesovanje za aktivne
ili tematske odmore. Pronalazadi su najaktivniji kao
dnevni posetioci, ali u odnosu na druge segmente
manje idu na porodi¢ne destinacije ili sa prijateljima.
Uzivaju u aktivnosti na odmoru kao $to su sportska
deSavanja, restorani, muzeji, istorija i nasledstvo,
atrakcije i vasari. Radije ¢e posetiti sportski dogadaj ili
otici u restoran, nego u pozoriste i operu. Pronalazaci
vole da iskuse nesSto novo i drugacije i traze da
pobegnu od svega dok su na kratkom odmoru. Neki
vise vole mir i tiSinu nego guzvu u svakodnevnom
zivotu. Ponovno istrazivanje mesta na kojima su
bili ili aktivnosti koje su radili je takode Cesto. Traze
aktivnosti koje bi zadovoljili porodicu, a ovo &esto
znaci da vise vole da posete gradove nego sela.

Urbani

Sustinske vrednosti - Ovaj segment je upucen ka
spoljasnjosti i vazno im je $ta drugi misle. Oni su
zrtve mode i vise cene stil nego funkcionalnost
i individualnost. Ne spadaju u rane prihvatioce
proizvoda, ali ¢e rado pratiti modne trendove i platiti
vise za dobru uslugu. Pripadaju aktivnom segmentu
i zainteresovani su za intelektualne oblasti, poput
umetnosti i kulture. Koriste internet, fizicki su aktivni,
vole pozoriste, film, muziku i komedije.

Navike na odmoru - Kao i predhodna dva segmenta,
traZze suprotnostsvojojsvakodnevnici.Naodmorunisu
fizicki aktivni, vec preferiraju zabavu, zainteresovani
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su za istorijsko-kulturno naslede, privlace ih urbanije
sredine, sredene i lepe destinacije. Putuju i na selo,
ali samo na preporuku. Vole specijalne ponude,
posto novac igra vaznu ulogu u izboru kratkih
odmora. Zahtevaju funkcionalne aspekte odmora, a
to su ljubaznost, profesionalnost uz kvalitet. Stariji
pripadnici ovog segmenta su vise avanturisti, Zele da
probaju nova iskustva.

Tradicionalisti

Sustinske vrednosti - Ovaj segment cini grupa koja
najvise preferira kulturu. Posecuju muzeje, umetnicke
galerije, istorijske atrakcije. Tradicionalisti se oslanjaju
na svoje iskustvo, zele dokazati svoje sposobnosti
i vrednosti. Brend nije klju¢ni pokretac, ali to ne
zna¢i da imaju averziju prema njima. Uglavhom
neguju tradicionalne vrednosti. Funkcionalnost im
je mnogo vaznija nego stil, zato ne prate modne
stilove, ali zahtevaju posebnosti. Vrednuju dobru
uslugu i spremni su dodatno da plate za specijalnu
paznju i ljubaznost. Ne odobravaju kupovinu skupljih
alternativa, ve¢ istrazuju ponudu i donose odluku za
najpovoljniju. Vole opustenu atmosferu, uZivaju u
intelektualnim izazovima, umetnosti i kulturi.

Navike na odmoru - Njihove vrednosti ukljucuju
lokalne tradicionalne vrednosti, crkve, katedrale,
botanicke baste, parkove.. Kontinuirano traze
atrakcije koje su mirne, opustajuée, nostalgicne i
obrazovne. Li¢ni interes ukljucuje bastovanstvo,
umetnost i kulturu. Kada je gastronomija u pitanju
preferiraju autohtonu hranu destinacije, tj. lokalne
specijalitete. Bukiraju putovanja preko touroperatora
i to najc¢esce Cine telefonom. Kratke odmore koriste
da pobegnu od svakodnevnice i da uspore tempo
zZivota.

Segmentacija mikro segmenata

Mnoge razvijene turisticke destinacije prepoznale
su svoju Sansu u u segmentu individualnog, ciljno
usmerenog, po meri oblikovanog, takozvanog
turizmatrzisnih nisa. Obzirom daVojvodinaraspolaze
sa izuzetno razli¢citom ponudom, kao i Cinjenica da
ima ograni¢ene smestajne kapacitete, ne postoji
mogucnost nastupa na masovnim segmentima
traznje. Najbolji odgovor za takvo stanje je ponuda

tzv. nisnih proizvoda za mikro (nisne) turisticke
segmente. Na taj nacin Vojvodina moze postati
poznata po izuzetno raznolikoj i koloritnoj nisnoj
ponudi.

Strategija trzisnih nisa predpostavlja sledece faze:

1. ldentifikovanje potencijalnih nisnih proizvoda
Razvoj nisnih proizvoda

3. Efikasnu promociju usmerenu ka
segmentima

ciljnim

Implementacija strategije zahteva veliki napor da se
identifikuju i razviju niSni proizvodi, a potom izvrsi
cilino usmerena komunikacija prema segmentima
traznje. NiSni proizvodi su parcijalni proizvodi
integrisanog turitickog proizvoda Vojvodine i
strategija niSnog turizma temelji se na marketingu

tih turistickih proizvoda (aktivnosti i dozivljaji)
u Vojvodini, namenjenih konkretnim trziSnim
segmentima.

Identifikovani svetski megatrendovi za nisni turizam
su: eko, tematski, kulturni i avanturisticki turizam.

KORISTI OD SEGMENTACIJE TRZISTA

+ Boljaraspodela resursa

» Bolja raspodela turista na destinaciji

+ Boljaideja na kom sajmu treba ucestvovati
+ Bolja strategija i taktika dono3enja odluka

« Bolje razumevanje trzista i grupisanje
korisnika

« Bolja konzistentnost kroz stalno usmeravanje
korisnika

+ Veca efikasnost

+ Ohrabrivanje za duze boravke

+ Uspostavljanje racionalnog pristupa

marketingu
« Generisanje vece potrosnje posetilaca
« Vedci doprinos korporativnim ciljevima
+  Pomo¢ uspostavljanju web prezentacija
« Vedi povracaj investicija
« Poboljsani rezultati
+ Povecano zadovoljstvo posetilaca
« Povecan broj posetilaca koji dolaze prvi put
« Povecan nivo privatnih investicija
« Povecan broj ponovljenih poseta
« Veca efektivnost cena
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+ Ciljna upotreba medija

« Vise fokusirane kampanje, slika i poruka

« ViSe zajednitkog poslovanja javnog i
privatnog sektora

+ Vise sezonskog poslovanja

« Unapredenje proizvoda kako bi se izaslo u
susret potrebama ciljnih segmenata

Uobicajeni faktori u prikupljanju statisti¢kih podataka
i analize za uspe$nu segmentaciju su:

« Aktivnosti u odabranoj destinaciji ( golf,
biciklizam, pe3acenje itd.)

+ Mehanizam rezervacije ( Internet, turisticka
agencija itd)

+  Pratnja (sa kim putuju)

« Kontakt sa Nacionalnom i lokalnim turistickim

organizacijama

«  Demografski podaci ( godine, zanimanje,
prihodi, obrazovanje, porodicni status itd)

« Veli¢ina grupe

+ Duzina boravka

+ Navike vezane za medije (TV, radio, novine

itd)
« Motivacija - psiho-fizicka, emocionalna,
duhovna (rekreacija, kultura, avantura,

upoznavanje sa lokalnim stanovnistvom itd)

« Zemlja porekla / mesto stanovanja

+ Ostale zemlje koje se razmatraju za posetu (u
vezi informacija o konkurenciji)

+ Svrha posete (kao 5to je posao, odmor,
edukacija, specijalni dogadaji itd)

+ Destinacije / oblasti koje su posecene

3.6. Strategija diferenciranja turistickog proizvoda

Za dostizanje definisanog strateskog cilja koji se
odnosi na povecanje prepoznatljivosti Vojvodine kao
turisticke destinacije,pomocustrategije diferenciranja
potrebno je istaci lokalne-vojvodanske posebnosti
i razviti jasne tacke razlikovanja od konkurentskih
destinacija. Imaju¢i u vidu da se diferenciranje
turistickog proizvoda bazira na bilo kojoj fizi¢koj
razlici koju je lako zapaziti i psiholoskoj razlici koju
je stvorila promocija, za usmeravanje traznje ka
turistickim proizvodima Vojvodine, strategiju treba
usmeriti na:

« Razvojturisti¢kih proizvodavisoke vrednosti
koji nude nove razloge za dolazak turista, a
koji ¢e omoguciti Vojvodini da se uspesnije
pozicionira u odnosu na konkurenciju;

« Isporukom sustinskih specificnosti (lokalnog
karaktera) sli¢nih proizvoda koji postoje na
konkurentskim destinacijama.

Za diferenciranje proizvoda se mogu iskoristiti
snage turistickog proizvoda prema SWOT analizi:
gostoljubivost, otvorenost, hedonizam, rastuca
ponuda dogadaja i manifestacija (posebno

EXIT), bogatstvo termalnih izvora, visokovredno
kulturno naslede Vojvodine, identitet i atraktivnost
visenacionalne gastronomije (koja omogucava
internacionalno brendiranje), istorijsko turisticko
iskustvo, vrlo dobra vrednost za novaci dr.

Danas na trziStu postoji jednostavan obrazac za
postizanje diferentne prednosti, a to je proizvodnja
turistickog proizvoda visoke vrednosti. Za realizaciju
cilja, potrebno je ne samo podicinivo pruzanja usluge,
negoiosigurativisikvalitet proizvoda, uzistovremeno
smanjivanje svih vrsta neugodnosti i/ili nesigurnosti
turista. Na strani vrednosti, potrebno je naglasiti
da turisti vise ne kupuju samo pojedinacne usluge,
vec ih interesuje Sta su sve dobili tokom putovanja
(direktne koristi). Drugim recima, oni, u najvecem
broju slu¢ajeva, putuju da bi doziveli, naucili, videli
nesto novo i drugacije od uobicajene svakodnevnice.
Osim navedenog, kad su na odmoru, turisti Zele da su
u dobrom raspolozenju i da imaju pozitivhe emocije.
To je direktno povezano sa osecajem sigurnosti,
raznolikosti ponude i mogucnosti izbora itd.



Marketing strategija turizma Vojvodine

Osnovni aksiomi vrednosti za korisnike turistickih
usluga mogu se svrstati u pet grupa:

1. Korisnici sami odreduju vrednosti proizvoda/
usluga i prihvatljivu cenu;

2. Korisnici oblikuju ocekivanja s obzirom na
moguce alternative koje konkurenti pruzaju
na trzistu;

3. Ocekivanja korisnika nisu stalna kategorija,
vec¢ su podlozna promeni;

4. Kvalitet proizvoda i usluga mora se postici
kroz ceo lanac od njihovog stvaranja pa sve
dok im traje zivotni vek;

5. Maksimiziranje vrednosti za korisnike zahteva
ucesce svih subjekata vojvodanske turisticke
ponude sa ciliem dostizanja ukupnog
kvaliteta i raznolikosti ponude.

Tih pet postavki oslikavaju jezgro razmatranja
vrednosti za korisnike turisti¢kih usluga.

Polazedi od ¢injenice da se diferenciranje turistickog
proizvoda moze obaviti na osnovu opipljivih i

3.7. Elementi za politiku cena

Cena turisticke usluge ima sve znacajniji uticaj na
izbor destinacije i vrste odmora za sva emitivna
trzista. Cene turisticke destinacije su strategijska
promenljiva na osnovu koje se vrednuje ukupna
ponuda turisticke destinacije. Politika cena na nivou
turisticke destinacije mora biti tako postavljena da
odrazava znacaj koji cene imaju u strategijskom
planiranju destinacije. Politika cena na nivou turisticke
destinacije sluzi za usmeravanje i pomo¢ kod:
1. odredivanja cena parcijalnih turistickih
proizvoda
2. odredivanja u kojoj meri ¢e cena da bude
aktivan odnosno pasivan instrument ponude,
3. odredivanja ciljeva koji se Zele postic¢i putem
strategije cena

Turistickoj destinaciji stoje na
moguce strategije za politiku cena:

raspolaganju tri

neopipljivihatributa proizvoda, kreativno razmisljanje
je dobiti odgovor na pitanje: $ta se turistima nudi
kao korist ili dozivljaj?

Prema dozivljaju orijentisana tematizacija
znamenitosti se dokazala kao efektan instrument
usmeravanja ili stvaranja traznje. Pristup omogucava
upravljanjetokovimaposetiocaikoristiseistovremeno
za uspesno ozivljavanje istorijskih sredista gradovaili
arheoloskih nalazista, tvrdava i muzeja, pa i Citavih
predela. Ni moderna turisticka naselja, ni dinamicka
letovaliSta danas se ne odri€u stvaranja i insceniranja
dozivljaja za svoje goste.

Danas vecina turistickih pruzalaca usluga radi na
ponudama, koje ¢e uz odlicne osnovne standarde
ponuditiineobic¢naiskustva,iznenadenjaipodsticaje.
Oni stavljaju odlucuju¢i naglasak na dodatnu
emocionalnu korist za svakog gosta. Akcenat
je da se pri izgradnji identiteta vojvodanskih
turistickih proizvoda sveobuhvatno istakne lokalna
specificnost, odnosno njihov kolorit i autohtonost.

1. Strategija cena determinisana troskovima -
faktoriinterne prirode, jednostavno se prikupljaju,
ali u slucaju rasta traznje nije od koristi. Troskovi bi
(cena troSkova) trebali da budu donja granica u
postavljanju cena;

2. Strategija cena u odnosu na konkurenciju.

Klju¢na pitanja za sprovodenje strategije:

+ Kako do¢i do informacija?

+ Koji su klju¢ni potezi konkurencije i kakva je
njihova cena?

+ Koji delovi konkurentske destinacije i koji
delovi individualnog biznisa su neposredni
konkurenti?

3. Strategija cena u vezi sa ponasanjem turisticke
traznje - koristi percepciju potrosaca o vrednosti
proizvoda i usluga, kao klju¢ za odredivanje cena.
Odredivanje cena pocinje od analize potrosackih
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potreba i njihove percepcije o vrednosti i cena
se postavlja tako da odgovara percipiranoj
vrednosti od strane potro$aca. Svakako, ovde
treba razumeti i notornu Cinjenicu da raspolozZivi
diskrecioni dohodak predstavlja limit (tj. gornju
granicu prodajne cene).

U novije vreme mnoge destinacije intezivnije koriste
i necenovne instrumente, u formi raznih popusta,
besplatnih usluga ili kroz sistem bonusa.

Opste karakteristike cena i cenovnog pozicioniranja
na turistickom trziStu o kojima i stejkholderi u
turizmu Vojvodine moraju da vode rac¢una:

Kao osnovnu karakteristiku cena na turistickom
trziStu, treba ista¢i da ona predstavlja regulator
odnosa turisticke ponude i turisticke traznje, odnosno
visine i strukture turisticke potrosnje. Upravljanje
cenama jedan je od klju¢nih strateskih instrumenata
u ostvarivanju konkurentske prednosti na trzistu i
u proseku, visoko konkurentno turisticko trziste ne
omogucava akterima turisticke ponude izrazeniju
fleksibilnost u upravljanju cenama.

Usled komplementarnosti i meduzavisnosti usluga
na turistickom trzistu, snizavanje cene jedne vrste
usluga (npr. smestaj ili manifestacije) moze generisati
ubrzanirast ukupnih prihoda od turizma. S obzirom da
se radi o uslugama, inicijalno cenovno pozicioniranje
i upravljanje cenama treba bazirati na kontinuiranom
istrazivanju trzista i analizi okruzenja (SWOT i PEST).

Jos neke karakteristike:

« kretanje cena usluga u turizmu direktno zavisi
od sezonalnosti turisticke ponudei traznje, alii
od faza zivotnog ciklusa turisti¢kog proizvoda
destinacije

« zbog fiksnih kapaciteta ponude, rast traznje
na turistickom trzistu prati rast cena usluga
(obrnuto od robnog trzistal)

+ turisticka traznja je prosecno visoko osetljiva
na promene nivoa cena (cenovna elasti¢nost)

« cena uslovljava stvaranje inicijalne percepcije
korisnika o vrednosti i kvalitetu usluge (value
for money) u odnosu na konkurenciju

« nivo cena unapred postavlja granicu Sta od
pruzene usluge potrosac moze ocekivati

« cenaimavaznuulogu u stvaranjuiodrzavanju

imagea pruzalaca usluga i u diferenciranju
svojih usluga od usluga ostalih konkurenata u
okruzenju

- kretanje opsteg nivoa cena u turistickoj
destinaciji, direktno uslovljava kretanje visine
javnih prihoda, neophodnih za finansiranje
indirektnih receptivnih kapaciteta turisticke
ponude

- diferenciranje turisticke ponude (prema
specificnim oblicima turizma) omogucava
minimiziranje medusobne konkurentnosti
turistickih proizvoda pojedinih turisti¢kih
destinacija i srazmerno povecanje cena
usluga, investicija, ali i ukupnih prihoda

+ uslucajuizuzetno visoke atraktivnosti resursa,
pruzaoci usluga mogu imati monopolski
polozaj na trzistu i time diktirati nivo cena

« cene usluga u turizmu ne retko se odreduju
i godinu dana unapred anticipirajuci buducu
traznju, inflaciju, troskove i druge trendove

Vrste cena na turistickom trzistu:

« cena za individualnog gosta — u pravilu
najvisa cena koju gost plac¢a kada sam dolazi
na recepciju smestajnog objekta

e cena za organizovane grupe gostiju -
cena sobe po snizenoj tarifi koju odobrava
menadzment smestajnog objekta, a daje se
organizatoru putovanja u zamenu za povecani
priliv turisticke traznje

« povlaséena cena - je specijalna cena koju
pruzalac usluga u turizmu daju samo uskom
krugu svojih “lojalnih” korisnika ili korisnicima
od visokog znacaja (VIP gosti)

« pausalna cena - je grupna (jedinstvena)
cena turistickog aranZzmana bazirana na zbiru
vrednosti usluga od kojih se aranzman sastoji

« zatvorena cena - cena hotelskog smestaja
(gradski hotel) jedinstvena za sve sobe u
objektu, a formira se i unapred objavljuje za
razdoblje trajanja velikih manifestacija kada
je traznja za smestajem veca od ponude (npr.
sajmovi, sportske manifestacije,)

« cene s obzirom na vreme koris¢enja tokom
godine:

+ predsezonske
« sezonska (koja moze biti podeljena navise
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vremenskih intervala, naj¢esc¢e nedeljno)
+ posle sezonska

Pri odredivanju visine cene usluga treba biti izuzetno
oprezan jer potrosaciformiraju ocekivanja o vrednosti
i ponasaju se u skladu sa tim. Oni uporeduju stvarnu
vrednost nakon konzumiranja proizvoda i usluga
sa ocekivanom vrednos¢u, a rezultat je njihova

satisisfakcijaili dissatisfakcijaiponasanje pri ponovnoj
kupovini. S tog aspekta, postoje tri strategije:
« Cene za kreiranje zadovoljstva (satisfakcije

potrosaca)

« Cene usmerene na gradenje dugorocnih
odnosa

« Cene koje odrazavaju povoljniji odnos
troskova i cena

3.8. Elementi za politiku kanala prodaje

Uspesno stvaranje vrednosti za turiste zahteva
uspesnu isporuku vrednosti. Heterogenost i
slozenost na turistickom trziStu uslovljava potrebu
za postojanjem raznovrsnih oblika prodaje, Ciji je
osnovni cilj da turisti¢ki proizvod ucine raspolozivim i
dostupnim potencijalnim potrosa¢ima u odredenom
vremenu i odredenom mestu. Za turisticku ponudu
kojajedislocirana, heterogena, neelasti¢na, sezonalna
i stati¢na, nuzno je efikasno povezivanje s turistickom
potroSnjom.

Strategiji kanala prodaje, kao uostalom i ostalih
instrumenata marketinga, mora biti posvecena
adekvatna paznja kako bi proizvod postao dostupan
potrosaCima. Moze se konstatovati da turisticka
destinacija postaje dostupna preko kanala prodaje
koje u svojoj strategiji marketinga iza biraju nosioci
turisticke ponude. Nosioci turisticke ponude koriste
bilo direktne, bilo indirektne kanale prodaje. Pod prvim
se podrazumeva neposredni kontakt ponude i traznje
(npr. hotelijera sa turistima), a u drugom slucaju se
stvara duzi ili kraci lanac posrednika izmedu ovih
polova na turistickom trzistu.

Jasno je da turisti¢cka destinacija koja se, na primer,
na trziStu pozicionira i gradi imidz ekskluzivne
destinacije ne moze da dopusti Siroku upotrebu
indirektnih kanala prodaje. Organizatori putovanja
(touroperateri) kao velikoprodavci (wholeseller-i)
kao i male i brojne putni¢ke agencije - maloprodavci
(retailer-i), preko kojih, najcesce, ide prodaja paket
aranZmana za masovno trzisSte, su pozeljni (kao
indirektni kanali prodaje) za one destinacije koje
idu na masovno trziste, koje se u svesti potrosaca

pozicioniraju kao destinacije za masovni turizam.
Ekskluzivna destinacija, logi¢no, bira suptilniji kontakt
sa potrosacima, preovladuju individualna putovanja,
a ona se dominantno obezbeduju preko direktnih
kanala prodaje, i malog broja posrednika.

Poslednjih godina de3avaju se znacajne promene
u strukturi kanala prodaje i to na talasu sve vece
potrebe utvrdivanja detaljnog profila segmenata,
s jedne strane, kao i moguénosti koju savremena
kompjuterska tehnologija pruza sa stanovista
istrazivanja, skladiStenja, pretrazivanja baza podataka
i informisanja, s druge strane. Takode, u ovom smislu,
znacajno je i povecanje pokrivenosti domacinstava
PC racunarima koji omogucavaju direktan kontakt
proizvodaca i turista, kao i razvoj Interneta, digitalne
TV i mobilnih komunikacija

Ocekuje se da ce direktan Internet pristup omoguciti
turistickim agencijama jednostavnije planiranje
puta jer ¢e imati direktan pristup online servisima
kao i GDS-u $to ce poboljsati uslugu i uciniti je
raznovrsnijom o ¢emu Ce biti vise reci u tacki 4.9. lako
¢e, na ovaj nacin, turisticke agencije mod¢i da ponude
integrisane usluge u okviru jednog putovanja, sve
veca upotreba Interneta ¢e dovesti do promene
uloge putnickih agenata u putnucke konsulatane
(travel consultatnt).

Multikanalni pristup sve vise dobija na znacaju,
posebno imajuci u vidu da jedna tre¢ina potrosaca
koristi vise od jednog kanala za bukiranje svojih
aranzmana.
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Za uspostavljanje ravnoteze izmedu promenjenog
ponasanja potrosaca (preferencije ka raznovrsnijim i
kvalitetnijim turistickim programima, rast traznje za
personalizovanim uslugama), ograni¢enja pojedinih
kanala, promena u balansu moci kanala, troskova,
konkurencije, vece ponude cenovno povoljnijeg avio
prevoza, povecane upotrebe interneta, karakteristika
turistickih proizvoda Vojvodine i dr., predlazu se
slededi kanali prodaje:

+ Direktna prodaja krajnjem potrosacu

+ Licencirane turisticke agencije

+ ,Online” turisticke agencije

+ Distributivne mreze malih i srednjih
turoperatora (specijalizovani i
visediversifikovani — za nisni turizam)

+ Virtuelni turoperatori

«  GDS- globalni distributivni sistemi

Delatnost organizatora putovanja ne karakterise
konstantan rast i profitabilnost, a turbulencije u poslu
su veoma cCeste, stoga analiti¢ari za naredni period
predvidaju:

- Dalja proSirivanja distributivnih  kanala
(vertikalne, horizontalne i dijagonalne
integracije),

- Sirenje georafske pokrivenosti trZista,

« Uticajevra, koji moze dozvoliti turoperatorima
da kupe kapacitete jeftinije od slabije valute i
tako obezbede nize cene odmora,

+ Postepeno stepenovanje cena
aranzmana Sirom Evrope,

paket-

MenadZzment destinacije treba da raspolaze sa
kriterijumima o izboru pojedinih posrednika koji ¢e
se uklopiti u destinacijski sistem distribucije.

3.9. Elementi za markentisko komuniciranje

U kreiranju imidza turisticke destinacije Vojvodine
posebno vaznu ulogu treba da ima promocija
kao vazan instrument marketing miksa odnosno
ponude, koji treba da stvori pozitivnu sliku i navede

potrosace na kupovinu. To pretpostavlja razvijanje
raznih promotivnih programa u okviru integrisanih
marketinskih komunikacija i informisanje o brojnim
postoje¢im mogucénostima turisticke destinacije.

Integrisane marketinske komunikacije

Pregled marketing plana I

Analiza situacije promocionog plana
1
{ Analiza procesa komunikacije I
I Odredivanje budZeta I
Razvo; programa |ntegr|san|h marketing komunlkacua I
Privredna propag/azié Direktni markeirfg Unapredenje priijy Odno?ust?lljcal‘tlleq:iu\g Li¢na prodaja
Clljew privredne Clljew direktnog CI|JeVI unapredene Ciljevi odnosa sa Cilievi ligne prodaje
propagande marketlnga prodaje javnoséu / publiciteta ) P! )

Strategua dlrektnog

Strategija poruke marketinga

Strategua unapredene
prodaje

Strategija odnosa sa

javnoséu / publiciteta Strategija li¢ne prodaje

Strategija medija

Integrisanje i sprovodenje strategija marketing komunikacije

J L

Pracenje, ocena i kontrola programa integrisanih marketing komunikacija |
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Zarealizaciju promotivnih ciljeva turisticke destinacije
Vojvodine neophodno je kreirati adekvatnu
promotivnu strategiju. Osnovne faze procesa
kreiranja promotivne strategije su:

« definisanje ciljnog auditorijuma - cine svi
potencijalni i postojeci potrosacii stejkholderi

« utvrdjivanje ciljeva - grupiSu se prema
tome da li imaju informativni, ubedjivacki ili
podsecajuci karakter,

« utvdjivanje adekvatne poruke - kod
oblikovanja poruke donosi se odluka $ta reci
(sadrzaj poruke) i kako to redi (struktura i
format poruke),

+ izborikoris¢enje promotivnog miksa - pazljivo
kombinovanje promotivnih instrumenata
(licna  prodaja, oglasavanje, direktni
marekting, unapredenje prodaje, publicitet i
odnosi sa javnoscu) u koordinirani promotivni
miks na nacin da se kontinuirano trazi model
ostvarivanja sto vecde uspesnosti,

« kontrola promotivnih aktivnosti — merenje
komunikativnih i prodajnih efekata.

Komunikacijske aktivnosti proizilaze iz definisane
vizije i marketing cilja - povecanje prepoznatljivosti
Vojvodine po svojoj karakteristicnoj lokalnoj
ponudi i njeno pozicioniranje na inostranim i
domacem trzistu.

Osnovni principi aktivnosti su:

« Razviti uskladen i konzistentan nacin
komuniciranja

« Promocione instrumente kombinovati u
zavisnosti od vrste proizvoda/trzista, faze
spremnosti na kupovinu i faze Zzivotnog
ciklusa proizvoda

+ Postojanje  zasebnih  strategija svakog
pojedina¢nog oblika promocije (izvode se iz
marketing strategije)

+ Povecati efikasnost marketing komuniciranja
smanjivanjem broja izgubljenih poruka i
povecanjem njihovog uticaja na primaoca

+ Kreiranje jedinstvene poruke o Vojvodini
kao turistickoj destinaciji, iako su upucene
razli¢itim ciljnim grupama, putem razlicitih
oblika komuniciranja i preko razli¢itih medija

«  Koristiti pristup outside-in - staviti akcenat na
potrebe i Zelje primalaca poruka

« Kreativno i privla¢no oblikovanje poruke

+ Kontinuirano istrazivanje turista o izvorima
informisanja i implementacija najefektivnijih
komunikacionih kanala

« Uspostaviti sinergiju sa ostalim instrumentima
marketing miksa

+ lzrada baze podataka - podaci o
turoperatorima,  turistickim  agencijama,
udruzenjima i medijima

« CRM lanac vrednosti - portfolio analiza
potrosaCa, segmentacija, razvoj mreze,

razvijanje vrednosti u ponudi i izgradivanje
dugoro¢nih odnosa sa ciljem postizanja
satisfakcije i lojalnosti potrosaca, Sto
¢e  rezultirati pozitivnom usmenom
propagandom

Strategija komunikacije kao podrska prodaji
Vojvodanskih turistickih proizvoda treba da
obuhvati sledece klju¢ne elemente:

+ lzradu novih promotivnih konstanti (logo i
slogan) i njihovu primenu;

+ Lansiranje brenda,Vojvodina *;

« Dizajn i redizajn promotivnih materijala
(postupno) — nove vrste i novi concept;

+ Klasi¢ne promotivne aktivnosti: intenziviranje
PR aktivnosti, unapredenja prodaje (sajmovi,
izlozbe, studijska putovanja...), oglasavanja,
na domacem i emitivnim trzstima;

« E-marketing: izraZzena orijentacija na internet i
B2B i B2B2C aplikacije;

+ Intenziviranje promotivnih aktivnosti na
stranim trzistima i veci naglasak na domace
trziste;
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Preporucene promotivne aktivnosti

Informativni i promotivni materijali i aktivnosti

Tekstualni i foto materijal povezan u celinu, interaktivha mapa, virtuelna brosura
»Moja Vojvodina“, tematske brosure, kalendar dogadaja i manifestacija, baza po-
dataka o smestajnim kapacitetima (hoteli, porodi¢ni smestaj, kampovi...), novosti
Internet portal na destinaciji, vremenska prognoza, servisne informacije, turisti¢ki transport
(aerodromi, autobuske i Zeleznicke stanice i dr. putnicki terminali), upozorenja
koja obuhvataju moguce pretnje u turistickim destinacijama i sadrzajima (krizni
menadzment), usluge koje su turistima na raspolaganju. anketa...

Elektronski newsletter na srpskom i engleskom jeziku dostavljati mese¢no
domacim i stranim novinarima, PR agencijama, turoperatorima, turisti¢kim agenci-
jama, hotelskim ku¢ama, aviokompanijama, konzulatima i predstavnicima Repub-

Newsletter . N e N . o
like Srbije u inostranstvu, turistickim organizacijama, mnogobrojnim partnerima i
drugim ,pretplatnicima” o novostima u turizmu, o dogadanjima, manifestacijama i
drugim aktuelnostima u vezi turizma

Info punktovi Na grani¢nim prelazimai turistickim lokacijama

Postavljanje turisti¢ke signalizacije (identifikacija klju¢nih turistickih atrakcija)
na svim saobracajnim pravcima i turistickim lokacijama, u saradnji s lokalnim
turistickim organizacijama

Turisticka signal-
izacija

Katalog Za svaki turisticki proizvod Stampan na vise jezika

Tematske brosure | Za pojedine segmente turisticke ponude, Stampane na vise jezika

Ciljane prezentacije | Workshopovi i road show prezentacije u zemlji i inostranstvu

Power point prezentacija Vojvodine
Turisticko promotivni film

Tematski spotovi

CD romovi- multimedijalni

Suveniri

Vodici

Ostali materijali

Okosnica za postavljanje i primenu modela promocije treba da bude Turisticka organizacija Vojvodine u saradnji
sa lokalnim turistickim organizacijama.



4. BRENDING STRATEGLA
| STRATEGIJA TRZISNOG
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4.1. Osnovna polazista — sadrzaj turistickih proizvoda kao osnove

brenda

Pretpostavka ove strategije je jasno odreden sadrzaj
turisticke ponude, odnosno konkretnih turistickih
proizvoda i svih prednosti, kvaliteta i sustinskih
elemenata razlikovanja, kojima Vojvodina uspe$no
konkuriSe na sve zahtevnijem medunarodnom
turistickom trzistu. Ova pretpostavka proizilazi iz
osnovne marketinske filozofije koja smatra Proizvod
kao jedan od sustinskih (odnosno prvog medu
njima) elemenata marketing miksa; Bez kvalitetnog
i atraktivnog proizvoda i dobro zamisljene i kreativne
trziSne komunikacije i uspostavljanjai prodajnih
puteva ne mogu se ubediti ciljni kupci i stvoriti
dugoro¢no poverenje i stabilnost potrazivanja za
Proizvodom.

Sistem vojvodanske turisticke ponude i njenog
trziSnog komuniciranja na krovnom nivou iz ugla
turisticke ponude (aktivnosti i dozivljaja) sastavlja
KROVNU MREZU 5 PRIORITETNIH CELOVITIH
TURISTICKIH PROIZVODA (i 2 dodatna turisticka
proizvoda u razvoju), koji predstavljaju krovnu sliku
(»image«) vojvodanske turisticke ponude.

Pojedinacni primarni i dodatni celoviti turisticki
proizvodisusastavljeniodpojedinacnihturistickih
proizvoda (aktivnosti i dozivljaja Vojvodine),
koji obzirom na svoj sadrzaj zadovoljavaju
pojedinacne motivacijske grupe gostiju istog

znacenja.

Sistem turistickih proizvoda (aktivnosti i dozivljaja)
Vojvodine ima sledece nivoe:

1. PRIORITETNE CELOVITE (KROVNE) TURISTICKE
PROIZVODE (5+2) - sastavljeni su od
pojedinacnih turistickih proizvoda Vojvodine
koji su namenjeni konkretnijem trziSnom
komuniciranjuipospesivanju prodaje aktivnosti
i dozivljaja Vojvodine prema pojedinacnim
ciljnim motivacijskim segmentima potrazivanja
istog znacenja. Pojedinacni konkretni turisticki
proizvodi znac¢i objaSnjavaju, obrazlazu i
konkretizuju krovnu mrezu turisti¢kih proizvoda

Vojvodine.

. DESTINACIJSKE TURISTICKE PROIZVODE -

oblikovanje i plasman turistickih proizvoda na
uze-destinacijskom nivou je namenjeno jac¢anju
prepoznatljivosti Vojvodine po njenim lokalnim
karakteristikamaiposebnostimaikomuniciranju
intenzivne raznolikosti vojvodanske turisticke
ponude na krovhom nivou, kao i ravnomernom
regionalnom razvoju turizma u Vojvodini, zbog
Cega je to i podrzano na drzavnom nivou.

. SASTAVLJENE TURISTICKE PROIZVODE - na

nivou Vojvodine mogu biti sastavljeni od
razlicitih pojedinacnih, destinacijskih i delimic¢nih
turistickih proizvoda. Namenjeni su konkretnom
trziSnom komuniciranju i pospesivanju prodaje
prema konkretnim motivacijskim grupama
ili prema pojedina¢nim trziSnim niSama. Nisu
fiksni deo sistema plasmana turisti¢kih proizvoda,
mogu biti najkreativniji i najdinamicniji deo
plasmana Vojvodanske turisticke ponude,
kako na konkretnom prodajnom nivou, tako i na
»image« nivou pri oblikovanju razlicitih tematskih
programa i projekata koji se mogu menjati i
dodavati svake godine pri plasmanu vojvodanske
turisticke ponude i mogu da dopunjuju osnovni
sistem turistickih proizvoda u skladu sa krovhom
slikom identiteta turisticke ponude Vojvodine.
TO Vojvodine podrzava i ucestvuje kod onih
sastavljenihturisti¢kih proizvoda koji su sastavljeni
na nivou ponude celokupne Vojvodine, odnosno
preteznog dela turisticke ponude Vojvodine
na temu odredenog sastavljenog turistickog
proizvoda.

. DELIMICNE/PARCIJALNE TURISTICKE

PROIZVODE - najuze odredeni i najmanje
sastavljeni turisticki proizvodi. Predstavljaju
pojedinacnu vrstu turisticke ponude koja
je namenjena zadovoljavanju pojedinacne
delimi¢ne potrebe turista. Delimi¢ni turisticki
proizvodi su izvodaci konkretne turisticke
ponude na lokalnom i preduzetnickom
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nivou, zato je vrlo znacajno da su sprovodeni
i ponudeni kvalitetno i privla¢no, jer kroz njih
turisti dozivljavaju kvalitet i privlaénost turisticke
ponude Vojvodine, a u trziSnom komuniciranju i
pospesivanju prodaje namenjeni su konkretnim
prodajnim aktivhostima i informisanju ciljnih

U nastavku sledi detaljnija graficka prezentacija
pojedinatnog nivoa proizvoda i strukture
vojvodanskih turistickih destinacija odredivanjem
njihovog znacenja za krovni identitet celovite
turisticke ponude Vojvodine.

grupa gostiju.

Struktura pet primarnih CELOVITIH TURISTICKIH PROIZVODA sa pojednim proizvodima

PLANINE | JEZERA SPECIJALNI INTERESI DOGADAIJI NAUTIKA SEOSKI TURIZAM
Sunceijezera Lov i ribolov Kulturne proslave Carter Agroturizam
Brdski biciklizam Biciklizam Ekonomija i trgovina Individualne plovidbe Aktivnosti u prirodi

Paraglajding

Posmatranje ptica

Umetnost i zabava

Kruzna putovanja
rekom

Eko-turizam

Zmajarenje Etnografija Sportska takmicenja Kulturni turizam
Pesacenje i aktivnosti Jahanje Obrazovanje i nauka Ostal*c:;;ﬁ:bha
Vodni sportovi Aero-foto snimanje Politika
Kampovanje
Pesacenje

Recna ekspedicija

Struktura dva dodatna celovita turisticka proizvoda u
razvoju sa pojedinacnim proizvodima

TEMATSKI PUTEVI GRADSKI TURIZAM
Transromanika Novi Sad
Panonski put mira Subotica

Vinski putevi

Manastiri Fruske gore

Na krovnom nivou se u nacelu plasiraju slede¢i
DESTINACIJSKI TURISTICKI PROIZVODI

ojvodanska
turisticka
ponuda

Sremski
okrug

Banatski
okrug

Predlazemo, da se regije (okruzi): Severno-backi,
Zapadno-backi i Juzno-backi spoje u jedinstveni
Backi okrug sa tipi¢nim proizvodima:

+  Kulturno-istorijske i arheoloske vrednosti

+ Legende i mitovi

« Manastiri i crkve

« Staze za Setnju, jahanje, voZnja kocijama,
biciklizam

« Sportskiloviribolov

+ Nauticki programi

« Etnosela

« Ergele

« Vetrenjace

« Salasiicarde

« Termalniizvori

« Aktivan odmor u prirodi

+ Poznati ljudi i dogadaji

« Manifestacije i festivali

« Gastronomija i enologija
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Severno-banatski, Srednje-banatski i Juzno-banatski
okrug se spajaju u Banatski okrug sa tipi¢nim
turistickim proizvodima:

+ Arheoloska i geoloska nalazista

«  Zdravstveni i rehabilitacioni programi

« Termalniizvori

« Banatski kanali

+ Sportski dogadaji

« Lokalitet fosilnih ostataka
zivotinja

+  Crkve i manastiri

+ Muzejii galerije

+  Spomenici industrijskog nasleda

+  Gradski trgovi

«  Parkovi

« Sportskiloviribolov

« Slanajezera

+ Prirodna izletista

+ Pescara

« Jezeraireke

« Likovna kolonija naivne umetnosti

+ Starizanati

« Manifestacije i festivali

« Gastronomija i enologija

praistorijskih

Sremski okrug sa tipi¢nim proizvodima:

+ Arheoloske iskopine

« Muzejiigalerije

+  Crkve

+ Likovna kolonija

« Sportskiloviribolov

+ Prirodna izletista, jezera
« Manifestacije i festivali
« Gastronomija

Spajanjem 7 razliCitih regija-destinacija sa slichnom
ponudom odredi¢emo tipi¢ne proizvode za
pojedinacne 3 regije, Sto ¢e doprineti jacanju
prepoznatljivosti Vojvodine po njenim lokalnim
karakteristikama i posebnostima i komuniciranju
intenzivne  raznolikosti  vojvodanske turisticke
ponude, a pre svega ¢emo time pojednostaviti
strukturisanost ponude i napravicemo je mnogo
transparentnijom. To ¢e doprineti fokusiranju na
uzi izbor tipi¢nih prozvoda Vojvodine kao osnove
za definisanje identiteta Vojvodine kao turisticke
destinacije.

SASTAVLJENI TURISTICKI PROIZVODI VOJVODINE

Lov i ribolov

u Vojvodini

Sajmovi i kongresi

u Vojvodini

Aktivan odmor
u Vojvodini

Otkrivanje prirodnih
rezervata

Porodi¢ni odmor

Otkrivanje istorijske i
kulturne bastine

Predlozeni sastavljeni turisticki proizvodi Vojvodine predstavljaju strateSko razvojno opredeljenje vojvodan-
skog turizma. Ti proizvodi predstavljaju tipi¢ne turisticke proizvode na kojima Vojvodina moze graditi svoju
konkurentsku poziciju, moze opredeliti ciljne segmente i moZe definisati trzista na kojima postoje nise.

147




Marketing strategija turizma Vojvodine

POJEDINACNI DELIMICNI TURISTICKI PROIZVODI VOJVODINE SU NA PRIMER SLEDECI:

Hoteliu Kampovi Privatne sobe
Vojvodini P i apartmani

Prirodni
parkovi

Salasi

Delimi¢ni turisti¢ki proizvodi predstavljaju turisticku infrastrukturu koja je neophodna za obezbedivanje od-
govarajucih standarda smestaja turista i polaziste za oblikovanje pojedinacnih programa.

CIME TREBA DA »ZRACl« VOJVODANSKA TURISTICKA PONUDA SA SVOJIM PROIZVODIMA

Karakteristike vojvodanskog turistickog proizvoda se odrazavaju u njegovom sadrzaju. Isti treba da izra-
Zzava daje:

« Dinamican, aktivan

« Veoma intenzivno raznolik

« Iskren, otvoren

+ Individualaniiskren, sa jakom notom i sadrzajem lokalnih (regionalnih) posebnosti
« Igra naemocije

+ Gosta upli¢e u dogadanje

+ Iznenaduje malim paznjama

«  Otkriva nove stvari, obrazuje, Siri horizonte...

Kvalitetni nivo proizvoda i ponude uopsteno mora odrazavati:
+ Dobar odnos izmedu cene i kvaliteta

+ Nastojanje za trazenjem dodatnih kvaliteta
+ Nudenje dodatnih kvaliteta
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Odredivanje strukture Vojvodanskih uzih turistickih destinacija i njihovih karakteristika obzirom na datosti i strukturi
turistickih proizvoda koje nude, te rasporeda u Sire turisticke destinacije sa odredivanjem njihovog znacenja za krovni
identitet Vojvodanske turisticke ponude

Uza turisticka destinacija Ponder
SUBOTICA, BACKA TOPOLA,MALI IDOS $IRA TURISTICKA POKRAJINA/DESTINACIJA | K70V1°9
«  Kulturno-istorijske i arheoloske vrednosti identiteta
.+ Legende i mitovi plasmana
- Staze za Setnju, jahanje, voznja kocijama, biciklizam
« Jedrenje na Palickom jezeru
- Etnosela
- Ergele
«  Vetrenjace SEVERNOBACKI OKRUG - luksuz, kultura,
- Salasii carde tolerancija razlicitosti, cardas-boemija cooe
«  Aktivan odmor u prirodi
«  Poznati ljudi i dogadaji
«  Manifestacije i festivali
- Gastronomija i enologija (Put vina Pali¢)
SOMBOR, APATIN, KULA, ODZACI
«  Kulturno-istorijski spomenici
«  Gradevine i trgovi
«  Sportski lovi ribolov
«  Nauti¢ki programi
. BiciinzaTrp‘- Panonski put mira (Sombor-Osijek) ZAPADNOBACKI OKRUG — otvoren i
«  Manastiri i crkve . . "
w . nekonvencionalan, iskonska lepota u kojoj
° M ERlEE caruje ritski jelen i hrast luznjak oo
«  Poznati ljudi i dogadaji
«  Termalniizvori
«  Etno kucei salasi
«  Rezervat prirode “Gornje Podunavlje”
- Manifestacije i festivali
«  Gastronomija
NOVI SAD, SREMSKI KARLOVCI, BEOCIN, TITEL, ZABALJ,
BACKA PALANKA, BACKI PETROVAC, BAC, VRBAS, TEMERIN,
SRBOBRAN, BECEJ
«  Kulturno-istorijski spomenici
+  Geoloska nalazista
«  Fruskogorski manastiri
«  Dvorciitvrdave
«  Nacionalni park
- Ergele
«  Etno kuce
. Etno selo Tiganjica JUZNOBACKI OKRUG - posebnost, $arm,
«  Rezervat prirode ,,Zasavica,, kultura, zabava, raj za lovce i ribolovce, najlepse
«  Sportski lovi ribolov plaze na Dunavu, Novi Sad - Barokni grad eoo0o00
«  Vinarske kuce i podrumi, vinske ture
«  Pesackei biciklisticke staze
«  Programi zdravlja
«  Termalniizvori
- Nauticki programi
«  Geoloski lokalitet-drveni profili ( jedinstven u Evropi)
«  Poznati ljudi i dogadaji
«  Sajmoviiizlozbe
«  Manifestacije i festivali
«  Gastronomija i enologija (Put vina Fruska gora)
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«  Kulturne manifestacije

«  Likovna kolonija

«  Zdravstveni i rehabilitacioni programi
«  Termalni izvori

- Banatski kanali

KANJIZA, SENTA, ADA, COKA, KIKINDA, NOVI KNEZEVAC

SEVERNOBANATSKI OKRUG - uredan, topao,
nudi sadrzaje od mamuta do ludaje, neprekidna

«  Sportskilovi ribolov

«  Prirodna izletista, jezera
«  Manifestacije i festivali
+  Gastronomija

«  Sportski dogadaji polja i oranice (XXX
- Lokalitet fosilnih ostataka praistorijskih Zivotinja
«  Poznati ljudi i dogadaji
- Manifestacije i festivali
«  Gastronomija i enologija
ZRENJANIN, SECANJ, ZITISTE, NOVA CRNJA, NOVI BECE)J
«  Kulturne i sportske manifestacije
«  Prirodni rezervat- Carska bara
: g:,"c‘)’recl SREDJNEBANATSKI OKRUG - idili¢an, vekovima
. . ocuvana tradicija i kultura, tragovi proslosti,
> Llellierltr lodna zemlja, po meri ¢oveka o0
. Poznati ljudi i dogadaji P ja. p
«  Golf
«  Manifestacije i festivali
«  Gastronomija
PANCEVO, OPOVO, KOVACICA, ALIBUNAR, KOVIN, BELA
CRKVA, VRSAC, PLANDISTE
«  Arheoloska i geoloska nalazista
«  Crkve i manastiri
«  Muzejii galerije
* Spomenici industrijskog nasleda JUZNOBANATSKI OKRUG - prirodan, autenti¢an,
«  Gradski trgovi S : . .
. za ljubitelje naivnog slikarstva, dobrog vina,
«  Parkovi
«  Sportski lov i ribolov L ELILG e
«  Slanajezera
«  Prirodna izletista
+ Pescara
«  Jezeraireke
«  Likovna kolonija naivne umetnosti
RUMA, PECINCI, STARA PAZOVA, INDIJA, IRIG, SREMSKA
MITROVICA, $ID -
«  Arheoloske iskopine- anticki Sirmium
» Muzejiigalerije SREMSKI OKRUG - duhovnost, umetnost, mesto
«  Crkve A T .
: " rimskih imperatora, toplina ljudi, beskrajna
«  Likovna kolonija q
ravnica ... XX
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4.2. ldentitet, sustina i sadrzaj brenda Vojvodine kao turisticke

destinacije

Na pocetku novog razdoblja 2009 - 2019 Vojvodinajo3
uvek vazi za destinaciju sa prili¢cno nejasnim imidzem.
Vojvodina kao turisti¢ka destinacija nije brend.

Jedan od osnovnih problema vojvodanskog
turizma jo$ uvek je njegova slaba prepoznatljivost
i sa tim u vezi povezane nejasne asocijacije, koje
u potencijalnom turisti budi Vojvodina, odnosno
vojvodanska turisticka ponuda.

Danas za destinaciju nije dovoljno da svoju
konkurentnu prednost razvija samo na osnovu
funkcionalnih vrednosti, ve¢ se sve vise paznje
posvecCuje razvijanju i prezentaciji osecajnih tj.
emotivnih vrednosti.

Oblikovanje, razvoj, komuniciranje i upravljanje
BRENDA VOJVODINE KAO TURISTICKE
DESTINACIJE zato pripada prioritetnim trzisSnim
usmerenjima vojvodanskog turizma. To je
postavlieno u samo jezgro poslovanja i
promotivnih i trziSnih aktivhosti Vojvodanske

turisticke organizacije.

.Marketing strategija turizma Vojvodine” problemu
prilazi u njegovoj sustini: prvo u opredeljenju
identiteta Vojvodine kao turisticke destinacije,
koji gradimo od dole na gore, a u sledecoj fazi se
posvecuje razvoju i komuniciranju brenda, a zatim i
njegovom upravljanju. Proces nastajanja brenda, koji
je u nastavku i graficki prikazan, delimo u 3 faze:

1. Sustinsko oblikovanje brenda (brand design)

2. Razvoj i komuniciranje brenda (building the
brand)

3. Upravljanje brendom (brand management)

Prikaz procesa oblikovanja, razvoja i komuniciranja, i upravljanja brendom Vojvodine kao turisticke destinacije

Koje su CILINE GRUPE koje brend nagovara

Pretvaranje u kreativni koncept,

Kakav je IDENTITET, odnosno OSOBNOST brenda

u kreativne poruke, dogadaje, verbalna
reSenja, graficke elemente

Kako se brend POZICIONIRA

Oblikovanje brenda

Kakovo OSECANJE daje brend

Kakav je ARHITEKTURNI SISTEM brenda

Pretvaranje identita i obe¢anja u pozicijski

slogan i graficka resenja istog u odnosu

Sta &ini VIZUELNI IDENTITET brenda

do krovnog brenda

Razvoj i komuniciranje
brenda

Upravljanje brenda

II IQ

Oblikovanje imidz/proizvodnih/
i ja, unodenje ivnil
poruka, kreativnog grafi¢kog resenja, sve u
skladu sa krovnim identitetom i celovitim grafickim
regenjem brenda.
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Identitet Vojvodine opredeljuju dve grupe faktora obavljaju te usluge — znadi turisticka ponuda
koja se razvila (i koja je uvek i odredena
1. Sa jedne strane njene datosti i regionalne lokalnim identitetom)
posebnosti,

2. Asadruge strane turisticka ponuda, turisti¢ki lzgradnja krovnog identiteta od gore prema dole
proizvodi, usluge, dozivljaji koje nudi, ljudikoji  (topdown) je prikazana u Semi u nastavku.

Sistem oblikovanja krovnog identiteta vojvodanske turisticke ponude - opredeljenje sustinske koristi za ciljne grupe
turista koji posecaju Vojvodinu

KROVNI
IDENTITET
TURISTICKE

PONUDE VOJVODINE

Identitet turisticke
ponude Vojvodine
iz ugla resursa

Prioritetne datosti i ponuda
sirih turisickih regija

Datosti i celovita turisticka ponuda
uzih turistickih regija / destinacija
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A) Opredeljenje identiteta vojvodanske turisticke
ponude 1Z UGLA DATOSTI | POKRAJINSKIH
POSEBNOSTI (Vidi levi trougao, obojen narandzasto)

Vojvodina je mala, Zzivopisno zelena destinacija
raznolikih regija, divne, ponegde elementarno
odusevljavajuce, a drugde idilicne prirode, malih
gradova i gostoljubivih seoca smestenih na raskrsnici
evropske istorije i puta, gde Zzive gostoljubivi ljudi
koji vole da goste primaju sa iskrenim veseljem.
Vojvodina, kao prirodni park panonskih ambijenata
i zajedno sa Sirom regijom, sacinjava prvorazrednu
prirodnu, istorijsku i kulturno turisticku destinaciju.

Rezime:

Vojvodina = Vrlo zZivopisno podrucje prirodnih i
istorijskih panonskih ambijenata i tradicija.

B) Opredeljenje identiteta vojvodanske turisticke
ponude 1Z UGLA POSEBNOSTI PRIORITETNIH
CELOVITIH TURISTICKIH PROIZVODA (Vidi desni
trougao, obojen zeleno)

Vojvodina je zemlja aktivnih dozivljaja u prirodi ili
samo divljenje prirodi u raznolikim ambijentima
panonske pokrajine, koja nudi uredene i kvalitetne
usluge za dobar osecaj i kvalitetan/dobar zivot.
Vojvodina je i destinacija koja zbog svoje lokacije na
raskrsnici evropske istorije i puteva nudi moguénosti
i ambijente za uspedne i emotivne susrete, prijatna
druzenja i zabavu.

Vojvodina, zbog svoje raznolike pokrajine i hiljade
godina kulture i istorije u Panonskoj ravnici, nudi i
prvorazredna otkrivanja i istrazivanja gradova i sela,
koja savremenom zivahnoscu i raznolikos¢u kulturne
i enoloske ponude izmamljuju prijatnu atmosferu i
ukuse iz bogate kulturno-istorijske bastine.

Rezime:

Vojvodina = Zivopisno otkrivanje, doZivljavanje i
testiranje najrazlicitijih osecaja dobrog zZivota.

Opredeljenje KROVNOG IDENTITETA vojvodanske turisticke ponude (Vidi vrh piramide, obojen crveno)

Identitet vojvodanske turisticke ponude iz ugla datosti i regionalnih posebnosti

Identitet vojvodanske turisticke ponude iz ugla posebnosti prioritetnih turisti¢kih proizvoda

Dodatne koristi za ciljne grupe gostiju

Mnogo raznolikih i intenzivnih dozivljaja i pozitivnih osecanja Zivota na multikulturalnom, lako dostiznom,
malom, savladivom i pouzdanom geografskom podrucju; sve to je moguce u kratko vreme (koje postaje sve
dragocenije - ,value for money”) ...

KROVNI IDENTITET
Vojvodine kao turisticke destinacije

Zivopisno otkrivanje, doZivljavanje i testiranje najrazli¢itijih osecaja dobrog Zivota u parku panonskih
ambijenata i tradicija.
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Opredeljenje osrednjeg i prosirenog identiteta Vojvodine kao turisticke destinacije

1. Osrednji identitet brenda Vojvodine kao turisticke destinacije

Sta je SUSTINA (jezgro, dusa i srce) brenda | Zivopisno i intenzivno otkrivanje, dozZivljavanje i testiranje najrazlicitijih ose¢aja dobrog Zivota u
Vojvodine kao turisticke destinacije parku panonskih ambijenata i tradicija.

2. Prosireni identitet robne marke Turisticka destinacija Vojvodine kao turisticke destinacije
A) KARAKTERISTIKE PROIZVODA - kakav odnos uspostavlja brend (kroz proizvod) sa gostom:

. Dinamican, aktivan (posetilac nije samo stati¢ni posmatrac, ve¢ aktivni ucesnik)

«  Otvoren, iskren (posetilac ose¢a da tempo usporava i da se povezuje sa njim, daje mu
toplinu, li¢no iskustvo)

. Igra na emocije

«  Gostu sa raznovrsnim dozivljajima i osec¢anjima omogucava iskustvo dobrog (kvalitet-
nog, bogatog, harmoni¢nog) Zivota

«  Gosta uplice u dogadanje

«  Iznenaduje ga malim paznjama - igra na iznenadenja

«  Otkriva mu nove stvari, obrazuje ga, Siri mu horizonte

B) KVALITETNI NIVO

- Dobar odnos izmedu cene i kvaliteta
«  Uredenost i pouzdanost
«  Nastojanje za trazenje dodatne vrednosti

C) PROIZVODNI PORTFOLIO

1. Prioritetni celoviti turisticki proizvodi Vojvodine obzirom na datosti u ponudi, opre-
deljene ciljne grupe gostiju i trendova na turistickom trzistu:

«  Planineijezera

«  Specijalni interesi

«  DogadajiNautika

«  Seoski turizam

Brend Vojvodina kao turisticke destinacije, «  Tematski turisticki putevi
kao PROIZVOD «  Gradski turizam

2. Sastavljeni turisticki proizvodi na nivou celokupne Vojvodine mogu biti sastavljeni
od razli¢itih pojedinacnih turistickih proizvoda (aktivnosti i dozivljaja) i parcijalnih
turistickih proizvoda:

Aktivan odmor u Vojvodini
Aktivna i najintenzivnije zelena dozivljavanja vojvodanske prirode. Preplitanje zelene prirode i
vodnog bogatstva - tipi¢ne karakteristike panonskog sveta.

Otkrivanje istorijske i kulturne bastine

Istrazivanje i otkrivanje istorije kulture i stvaraladtva na raskrsnici Evrope izmedu Beca,
Budimpeste i Beograda od antike do novog veka i Zivahnog pulsa savremenog stvaralastva i
tradicija vojvodanskih gradova i seoskih podrucja.

Otkrivanje prirodnih rezervata
Dozivljavanje raznolike i neokrnjene intenzivno zelene i vodama bogate vojvodanske prirode i
spokojnosti idilicnih seoskih podruc¢ja

Porodi¢ni odmor u Vojvodini

Vojvodina, zemlja zdravlja i dobrog osecaja, jedinstvena po preplitanju prirodnog okruzenja i
srdacnosti Panonskih ravni; bogati ukusi jela i vina.

Sajmovi i kongresi u Vojvodini

Dozivljaja i uspeha puni susreti u Vojvodini, u neposrednoj blizini Beograda, Budimpeste i Beca.
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Lov i ribolov u Vojvodini
Vojvodina kao bogata riznica zivotinjskog sveta.

3. Parcijalni, odnosno delimi¢ni turisticki proizvodi su najuze odredeni i najmanje sas-
tavljeni turisticki proizvodi i predstavljaju pojedinacnu vrstu turisticke ponude, koja je
namenjena zadovoljavanju pojedinacne delimi¢ne potrebe turista:
1. Prirodni parkovi u Vojvodini
Kampovi u Vojvodini
Hoteli u Vojvodini
Salasi
Privatne sobe i apartmani u Vojvodini

P> PN

Brend kao OSOBA - opredeljenje LIENOSTI | Zrela, umirena a puna Zivota, tajanstvena, osve$¢ena, otvorena, kultivisana, uredena, ceni kvalitet
brenda i odnosa prema ovom brendu) i ugodan osecaj, moze biti i dinami¢na i adrenalinska

Brend kao SIMBOL (celoviti graficki imidz:
ime, logotip, simbol, odnosno znak te
graficke i verbalne konstante)

Vizuelni (verbalni) identitet i arhitekturni model trebalo bi da bude predmet posebne studije.
Sprovode je kreativni pisci i dizajneri.

Brend uspostavlja odnos sa ljudima/gostima, koji je:

Brend kao LJUDI (odnos brenda prema

fjudima) . Od srca (srdacan), iskren (nije izvestacen, prirodan je i nije nespretan)

- Daje osecaj da je svaki pojedinac poseban i vazan
«  Otvoren, gostoljubiv

Identitet se pretvori u pricu —a pric¢a postaje centar celovitog komuniciranja .

Vojvodina kao turisticka destinacija pric¢a svoju pricu (nekoliko prica) Zivopisnog i intenzivnog
otkrivanja, dozivljavanja i testiranja najrazlicitijih osecaja dobrog zZivota i u parku panonskih
ambijenata i tradicija. Aktivno podstice ka otkrivanju tih raznolikih i Zivopisnih osecaja Zivota i
njihovom $to intenzivnijem osecaju (»intensively feel good life with all the senses).

Oblikuje se koncept krovne price i dodatne price, koje se neposredno obracaju
pojedinacnim ciljnim segmentima, i komuniciraju pojedinacne celovite turisticke proizvode.

Prica se kreativno oblikuje i ostvaruje na sledece nacine:

(Vazna napomena: date su samo smernice ili primeri za oblikovanje price, koja se definitivho

PRICA brenda - transformacija brenda u | oblikuje u kreativnoj fazi izvodenja)

pric¢u (kao nacin komuniciranja brenda) . u proslosti i sadasnjosti se potraze konkretna polazista, potrazi se vrsta manje
poznatih, Zivopisnih i raznolikih ¢injenica o Vojvodini

. pretvori se u opipljive i kretaivne poruke

«  pri¢a se na najefikasniji nacin komunicira i predstavlja kroz stvaranje dogadaja veza-
nih za pricu

. u pricu ili price se moze dodatno unositi dinamika kroz opredeljenje godisnjih tema,
sadrzaja i kreativnih obrada

. pric¢a se pokusava vizualizovati i komunicirati na sve nacine, i to na sto plasti¢niji
nacin — takav, koji stvarno daje osecaj, da zivopisnost dobrog Zivota u Vojvodini
mozes da osetis svim ¢ulima (kroz portal, promotivne materijale, oglase, sastav i
sadrzaj turisti¢kih proizvoda itd).

Pri¢a podrzava i komunicira klju¢ne vrednosti Vojvodine kao turisticke destinacije.
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Opredeljenje obecanja brenda vojvodanskog turizma

Klju¢ni faktori:

“Tehnicki":
klima sigurnost,
“value of money”
dostupnost

Dozivljajni:
autenti¢nost,
Bogata prirodna

i istorijska
bastina Vodeno blago
raznolikost, panonski uzitak
toplina ljudi

Romanti¢ne
male destinacije

Opredeljenje osnovnog i prosirenog identiteta brenda predstavljaju jasnu poruku Sta su VREDNOSTI koje
postuje i komunicira Vojvodina. Ove vrednosti bi trebalo da se oblikuju kao vlasnistvo brenda u o¢ima ciljne
grupe turista:

Vodeno blago Vojvodina je poznata po izvanrednom vodenom bogatstvu. Vode su strateski element ¢ovekove
buducnosti; flora i fauna i o¢uvana priroda uz obale reka i jezera su potencijal na kojem
vojodanski turizam moze da gradi svoju konkurentnu prednost i trzisne nise.

Panonski uzitak Raskrsnica evropske istorije, raskrsnica Cetiri sveta, kultura, tradicionalna i moderna, multi-
kulturna i multinacionalna nudi gostima bezbedan i gostoljubiv dom. DozZivljavanje simbioze
razlicitosti u miljeu koji oblikuje neokrnjena priroda i smirenost panonskog reljefa predstavljaju
neverovatna iskustva za savremenog turistu.

Romanti¢ne male destinacije | Stara ocuvana gradska jezgra, tipi¢ni vojvodanski salasi, brojna posetilista sa originalnom
turistickom ponudom su idealni cilj za sve koji zele pobedi iz gradske guzve i stresnih situacija
savremenog zivota.
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4.3. Upravljanje brendom (planiranje, organizovanje, kontrola)

Brend nije nesto 5to se jednostavno dogodi, vec se
sistematski oblikuje kroz duze razdoblje, pri cemu je
od kju¢nog znacaja da svaka komunikacija, odluka,
aktivnost, proces, usluga, proizvod itd. komunicira
i podrzava zajednicku strategiju brenda drustva,
preduzeca, organizacije, odnosno u nasem slucaju
Vojvodine kao turisticke destinacije.

Uspesno upravljanje brendom snazno premasuje
razumevanje osnova brendiranja, u stvari je nacin
poslovanja, koji sa jedne strane zahteva odgovornost
i potpunu angazovanost svih zaposlenih, odnosno
svih aktera, a sa druge strane i jasnu obavezanost za
njegovo upravljanje, a na kraju zahteva i odredene
finansijske resurse.

Brendovi su vrlo kompleksni, ali u osnovi je re¢ o
sklopovima funkcionalnih vrednosti koje proizilaze iz
kvaliteta i koje procenjujemo objektivno, i emotivnih
vrednosti koje procenjujemo emotivnim merilima.

Danas je, zbog vrlo brzog napretka tehnologije, vrlo
teSko ocCuvati konkurentnu prednost samo na osnovu
razvoja funkcionalnih vrednosti pojedina¢nog brenda
— i konkurenti mogu ne samo vrlo brzo kopirati, vec¢ ih
mogu i nadmasiti. Zato se sve vise paznje posvecuje
predstavljanju i ocuvanju emotivnih vrednosti. U
preduzecima su sve vise svesni da su svi zaposleni
oli¢enje brenda i pokusavaju da se od drugih razlikuju,
ne samo po tome Sta obezbeduju potrosacima
(funkcionalne vrednosti), vec i po tome na koji nacin
nude proizvod, odnosno uslugu (emotivne vrednosti).
U proslosti oglasavanje je bilo vrlo efikasan nacin,
kako za upoznavanje sa funkcionalnim vrednostima
brenda, tako i za oblikovanje emotivnih vrednosti
i obavestavanje potrosata o njima. Medutim, u
danasnje vreme, kada je usluzni sektor postao
vazniji od proizvodnog, na utisak koji ljudi dobijaju o
brendovima,sve vise uticu ljudi (zasposleni), sa kojima
potrosaci dolaze u kontakt. Novo razmisljanje pri
upravljanju brendom se ne usredsreduje vise samo
na spolja usmerena obecanja preduzeca, organizacije
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odnosno destinacije, ve¢ u osnovi veliku paznju
posvecuje tome, da li ¢e ljudi to obecanje i ostvariti.

Brend postaje klju¢ni izvor diferencijacije koji
opredeljuje kupovinu. To je ona centralna tacka oko
koje organizacija odreduje, kako ¢e na jedinstven
nacin ponuditi odredenu vrednost potrosacu i to za
dobit. Obecanje brenda je dato kroz proizvode, usluge
i komunikaciju sa potrosacem. Ako je brend dobro
oblikovan i voden kroz svaki kontakt sa potrosacem,
onda ¢e organizacija, odnosno destinacija uspevati.

Na Sta moramo obratiti paznju pri oblikovanju i
upravljanju brendom destinacije:

1. Od klju¢nog znacaja za uspesno oblikovanje,
razvoj i rast vrednosti brenda je da je oblikovanje
i upravljanje brendom sastavni deo strategije
destinacije i da je to uklju¢eno u izvedbeni plan
na nivou destinacije.

2. Oblikovanju brenda i komuniciranju vrednosti
koje izrazava brend mora doprinositi celokupna
destinacija - u osnovi je od klju¢nog znacaja da
ovaj proces razume i podrzava organizacija koja
je odgovorna za njegovo upravljanje (DMO) i da
ga u strategiji i poslovnim planovima postavi
na odgovaraju¢e mesto, a da ga u buduce
moraju razumeti, biti svesni njegovog znacenja,
podrzavati i sprovoditi bas svi turisti¢ki ponudaci
i ostali akteri u destinaciji (privatni, javni i civilni
sektor).

3. Oblikovanje brenda je potrebno planirati
dugoro¢no - nije re¢ o kratkro¢nom procesu i
rezultati se ne postizu na kratki rok.

4. Potrebno je uspostaviti korporativan brend i vec
unapred opredeliti odnos, odnosno arhitektonski
sistem prema eventualnim kasnijim brendovima.

5. Proces upravljanja brendom je vrlo Sirok i
kompleksan proces, koji se tice, i usmerava sve
aktivnosti, ne samo na promotivhom i trziSnom
nivou.

6. Brend mora ostvariti sva ocekivanja gostiju -
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kako u vezi proizvoda, odnosno usluge (rezultat
koji dobije kupac - znaci kvalitetan i stru¢no i
kompetentno oblikovan proizvod), tako i iskustva
kupca u samom procesu sprovodenja usluge
(osecaj kupca da je vazan, da se usluga sprovodi
brzo, efikasno, profesionalno, stru¢no, da se
postuju njegova ocekivanja i Zelje itd.), a pored
toga je potrebno stalno pratiti oCekivanja gostiju i
odgovarjuce se prilagodavati.

7. Potrebno je izbegavati kratkro¢nu profitabilnost
na ra¢un dugoroc¢nog rasta.

8. Pri oblikovanju komunikacije, odnosno sadrzaja
brenda, potrebno je ispostaviti samo nekoliko
elemenata, jer se u slucaju prevelikog broja
atributa koje zelimo da pruzimo smanjuje
efikasnost komunikacije.

9. Pri predstavljanju brenda potrebno je obezbediti
stalnu komunikaciju koja na dugi rok oblikuje
brend, a pri tome se ne smemo oslanjati samo
na jedan distributivni, odnosno komunikacijski
kanal.

10. Potrebno je razvijati se sve vreme, obezbediti
inovacije, popravljati i ne dopustiti da brend
zastareva - kada je to potrebno zbog prilika
na trzistu i konkurencije, potrebno ga je
repozicionirati, revitalizovati itd.

11. Brend je potrebno stalno predstavljati i kroz
vizuelne konstante identiteta, kao 5to su logotip,
simbol, slogan, aplikacija celovitog grafickog
imidza na razli¢ite alate, promotivni materijali,
internet prezentacija, vizuelni izgled pisane
komunikacije itd..

12. Uprkos tome, da bi i na brend mogli aplicirati
pravilo da je marketing suvise vazan da bi ga
mogli prepustiti samo marketinskom odeljenju,
ipak je potrebno odrediti ¢uvara brenda, odnosno
lice odgovorno za upravljanje brendom.

Rukovodilac brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije je Turisti¢cka organizacija Vojvodine (znaci
TOV), koja je na podru¢ju upravljanja brendom
odgovorna za sledece zadatke:

. Na nivou Vojvodine sprovodi krovne aktivnosti
distribucije i trziSnog komuniciranja Vojvodine
kao turisticke destinacije (»PULL« odnosno imidz
promotivnih aktivnosti), dok se prodajno-trzisne
aktivnosti(»PUSH«) odnose nakonkretnekomercijalne

aktivnosti, koje se sprovode pod zajednickim

brendom Vojvodine kao turisticke destinacije, ali

aktivnije na nivou pojedinac¢nih ponudaca - »PULL«

i »PUSH« aktivnosti su uskladene i zasnivaju se na

aktivnom javno-privatnom partnerstvu.

« Oblikuje koncept i brine o izvodenju celovite
marketinske infrastrukture koja je potrebna za
podrsku izvodenju »PULL« aktivnosti (krovni
internet portal vojvodanske turisticke ponude,
promotivne brosure i druge Stampane publikacije,
DVD film, krovni imidz i proizvodno/tematski
oglasi, zbirka dijapozitiva, promotivni pokloni
itd.) — uz saradnju i uskladivanje sa turistickim
ponudacima i po potrebi sa drugim akterima;

« Pospesuje razvoj novih i inovativnih turistickih
proizvoda i usluga koje podrzavaju identitet
krovnog destinacijskog brenda i razvojne,
promotivne i trzisne ciljeve;

« Brine o ta¢noj aplikaciji brenda Vojvodine kao
turisticke destinacije (za podrsku raspolaze
priru¢nikom celovitog grafickog imidza, odnosno
priru¢nikom za primenu brenda Vojvodine kao
turisticke destinacije - tzv. brand manual, koji
sadrzajno i vizuelno predstavlja brend i pric¢u
Vojvodine kao turisticke destinacije, distribuira se
svim turistickim ponudacima i akterima u javhom
i civilnom sektoru);

« Aktivno komunicira sa svim  turistickim
ponudacima i brine da oni kod svojih trzisnih
komunikacija koriste i brend Vojvodine kao
turisticke destinacije - za postizanje dodate
vrednosti za svoju ponudu i za podrsku
komuniciranju krovnog brenda;

« Odgovorna je da se arhitektonski sistem brendova
pravilno primenjuje na destinaciji, odnosno da su
sve komunikacije u skladu sa sistemom.

Uloga privatnog, civilnog i javnog sektora, koji
neposredno ili posredno deluje na podrudju turizma,
pri komuniciranju brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije:

« Turisticki ponudaci poznaju i razumeju prednosti
prepoznatljive turisticke destinacije, zato koriste
krovni brend (Vojvodine kao AP, odnosno
Vojvodine kao turisticke destinacije) i na stalan
i pravilan nacin ga koriste pri izvodenju svojih
»PUSH«  promotivnih, trziSnih i prodajnih
aktivnosti.
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Privatni, civilni i javni sektor razumeju i prihvataju
vrednosti brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije, njegov identitet, obecanje, pricu i kroz
svoje aktivnosti doprinose ostvarivanju obecanja
brenda, predstavljaju krovnu pri¢u i razvijaju
posebna price koje doprinose krovnoj prici.

Rukovodilac  krovnog  destinacijskog  brenda
opredeljuje da turisticki ponudaci postuju sledece:

« Turisticki ponudaci krovnog brenda Vojvodine,
kao turisticke destinacije, uvek primenjuju pri
izvodenju svojih promotivnih, trzisnih i prodajnih
akcija, tzv. »PUSH« aktivnosti;

Opredeljuje se (i pravilno primenjuje) pozicija

pojavnosti krovnog brenda i njegova relacija
prema znaku ponudaca, koju ponudaci postuju;
PonudaC dobija na raspolaganje priru¢nik
za primenu brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije, brand manual, sanamerom da razume
brend, njegove vrednosti, pricu, obecanje itd, da
brend pravilno aplicira i da svojim aktivnostima
od dole prema gore doprinosi izgradnji krovnog
brenda;

TOV za svoje »PULL« promotivne aktivnosti na
nivouVojvodine primenjuje (i brine za distribuciju)
samo one promotivne brosure i ostale publikacije
ponudaca koje na opredeljen nacin primenjuju
destinacijski krovni brend.

4.4, Postojece i potencijalno trzisSno pozicioniranje brenda

Ciljno pozicioniranje Vojvodine kao turisticke destinacije

Vojvodina ¢e postati prepoznatljiva i privlacna turisti¢ka destinacija, kod krajnjih potrosaca na blizim i
srednje udaljenim trzistima. Kako? Vodenjem profesionalno pripremljenih promotivnih kampanja.

VOJVODINA NUDI VISOKU VREDNOST (dozivljaja, kvalitet, dobar odnos izmedu kvaliteta i cene)

razvoj i jacanje dugoro¢ne konkurentnosti.

Vojvodanska turisticka ponuda ¢e uz istovremenu oc¢uvanost prvobitne prirode i panonske otvorenosti
postati poznata i po svojoj uredenosti, pouzdanosti i viSoj dodatoj vrednosti ponude, koja gostima
obezbeduje dobar odnos izmedu cene i kvaliteta, a turistickim ponudacima nudi dovoljan potencijal za

DOBRA PARTNERSTVA ZA EFIKASAN PLASMAN | USLUGU

destinacija.

Vojvodanska turisticka ponuda ¢e zbog efikasne povezanosti i uskladenog delovanja javnog i privatnog
sektora - od lokalnog do nacionalnog nivoa - i angaZovanja osposobljenog i efikasnog menedzmenta na
svim nivoima vrlo pronicljivo i efikasno nastupati na medunarodnom turistickom trzistu, i gostima koji
posete Vojvodinu obezbediée celokupnu i kvalitetnu turisti¢ki ponudu na nivou pojedinacnih turisti¢kih
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Ciljni nacin pozicioniranja Vojvodine

Vojvodina prodaje _C”jnff‘ pozicija
4 jedinstvene tnacin
DOZIVLJAJE pozicioniranja
Visoko razlikovanje Visok ftgpen
Vojvodina prodaje paznje
USLUGE
Konl.<u'ren.cusl.<o Vojvodina prodaje Potrebe modernog
pozicioniranje TURISTICKE turiste
PROIZVODE
Vojvodina prodaje Danas Vojvodina T
Nisko razlikovanje osnovhe koristi - prodaje osnovne b ‘p
PRIRODU koristi i dobra paznje
>
Trzisna cena Cenovno Premium cena

pozicioniranje

Vojvodina se, znaci, aktivno preusmerava iz destinacije koju ljudi posec¢uju zbog prirodnih lepota, u destinaciju
koja nudi jedinstvene dozivljaje otkrivanja i dozivljavanja najrazlicitijih pozitivnih ose¢anja zivota u parku
panonskih ambijenata.
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4.5. Graficka, verbalna i druga sadrzina brenda

Posle usvajanja ovog marketinskog dokumenta
bi¢e potrebno pristupiti oblikovanju novog brenda
(zaklju¢no sa sloganom) Vojvodine kao turisiticke
destinacije. Potrebno je uspostaviti odnos izmedu
krovnog brenda Vojvodine i brenda Vojvodine kao
turisticke destinacije koji mora biti pre svega:

+ Logican
+  Razumljiv
« Efikasan

« Da obezbeduje sinergetske efekte

U izvrdnoj fazi projekta identitet, obecanje, licnost,
vlasnistvo brenda itd. pretvori¢e se u kombinaciju
vizuelnih, akusti¢kih i ostalih ¢ulnih komponenata.
Kako se identitet Vojvodine zasniva na raznolikim,
Zivopisnim i iznenadujuc¢im ukusima jo$ je posebno
vazno, da se razvijaju komunikacije odnosno poruke,
koje utiCu na razlicita Cula.

Potrebno je biti svestan da je razvoj brenda
kompleksan i dugoroc¢an prosec, pri cemu je klju¢no:

« Da ga postavimo na dugi rok- nema rezultata
na kratki rok;

« Da svaka komunikacija, odluka, aktivnost,
proces, usluga, proizvod - na svim nivoima
delovanja - komunicira i podrzava zajedni¢ku

strategiju brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije;

Da je razvoj, komuniciranje i upravljanje
brendom postavljeno usamo jezgro delovanja
TOV -Turisticke organizacije Vojvodine (kako
poslovanja tako i svih promotivnih aktivnosti);
Oblikovanju brenda i komuniciranja vrednosti
kojeizrazava brend, mora doprinositikakoTOV
kao celina, tako i svaki pojedinacni zaposleni
(TOV je istvremeno rukovodilac brenda) kao i
svi koji deluju u vojvodanskom turizmu, a na
kraju i njeni stanovnici koji vrednosti brenda
posreduju kupcima turistima;

Brend ostvaruje ocekivanja ciljnih grupa
turista - kako u vezi proizvoda odnosno
usluge, tako i u veziiskustva turista, zbog ¢ega
je potrebno redovno pratiti iskustva turista sa
brendom i preduzimati korekcijske mere;

Pri komuniciranju brenda je potrebno
obezbediti stalnu komunikaciju koja na dugi
rok oblikuje brend, a pri tome distributivni
odnosno  komunikacijski kanal snazno
prlagodavamo obzirom na ciljni segment
turista;

Brend je potrebno efikasno i kreativno
pretvoriti u kreativne vizuelne i verbalne
poruke i stalno ih komunicirati.
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4.6. Promocioni miks (komuniciranje, unapredenje prodaje, veze

sa javnoscu ...)

Komuniciranje podrazumeva prepoznavanje ciljnog
podrucja, ciline grupe i njihovih karakteristika. Cilj
komuniciranja Vojvodine kao turisticke destinacije
nije u prvom redu nudenje vise informacija, vec
uskladeno i stalno komuniciranje tacno opredeljenih
sadrzaja koji su komunicirani na nacin, u vremenu i
lokacijama, koji predstavljaju odgovor na zahteve,
zelje i ocekivanja potrosaca koje Zelimo privudi u
Vojvodinu.

Primarniciljkomunikacijskestrategijejeoblikovanje
takve poruke, koja ce biti jasna i prepoznatljiva
koja ¢e komunicirati sustinu i obecanje brenda, a
zatim je potrebno potraziti takve nacine njenog
posredovanja koji ¢e dopreti do misli i srca ciljnih
grupa.

Zato prednost imaju novi sadrzaji i posebno price
(komuniciranje kroz price i kroz stvaranje dogadaja)
i to onih, koji danas zanimaju ljude kojima se
obracamo. Pricaju se price koje efikasno posreduju
i komuniciraju identitet Vojvodine (te vrednosti,
sustine, obecanja brenda).

Vojvodina igra pre svega na uspostavljanje
dugoroc¢nih, aktivnih, bliskih i emotivnih veza
sa ciljnom grupom turista na viSe nivoa i u svim
interakcijama odnosno komunikacijama sa njima.

Komunikacijska strategija u centar procesa postavlja
komuniciranje brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije i komuniciranje brenda je u samom jezgru
promotivnih aktivnosti TOV. Svaka komunikacija
podrzava razvoj brenda i svaka komunikacija
posreduje svoju poruku o brendu.

Komunikacijske  aktivnosti koje  doprinose
ostvarivanju osnovnog cilja vojvodanskog turizma
(povecanju prepoznatljivosti Vojvodine, njenih
turistickih proizvoda kroz brend Vojvodine kao
turisticke destinacije i njenog sistema identiteta), su
sledece:

1. Razviti uskladen i stalan nac¢in komuniciranja

Zato je potrebno:
+ Oblikovanje  sistema  razlicitih  nivoa
komuniciranja (imidz, proizvodi, teme)

+ Posredovanje uskladene poruke o Vojvodini
kao turisti¢koj destinaciji koja podrzava razvoj
i komuniciranje brenda

+ Upravljanje komuniciranjem

2. Osvezenje komuniciranja savremenim pristupima
pri¢anja prica

Zato je potrebno:

+ Kreativno oblikovanje price koje proizilazi iz
opredljenog identiteta, sustine i obecanja
brenda

+ Razvija se svez, privlacan i kreativan nacin
komuniciranja (kako u vezi poruka tako i
komunikacijskih kanala)

3. Iskori$¢avanje komunikacijskih nisa
Zato je potrebno:
Opredeljenje  postoje¢ih i
komunikacijskih nisa

« Priprema strategije dometa za pojedinacne
komunikacijske nise

potencijalnih

4. Postizanje komunikacijskih sinergija sa drugim
podrucjima delovanja

Zato je potrebno:

+ Uskladivanje sa ostalim akterima koji imaju
razvijene medunarodne odnose (na nivou
strateskih usmerenja i konkretnih izvedbenih
aktivnosti)
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StrateSka usmerenja na podrudju strategije
oblikovanja, razvoja, komuniciranja i upravljanja
brendom Vojvodine kao turisticke destinacije:

1. U centru procesa komuniciranja je brend
Vojvodine kao turisticke destinacije — svaka
komunikacija doprinosi izgradnji brenda

2. Intuitivno predstavljanje zamenjuje stratesko

planirano komuniciranje

Komuniciranje se zasniva na pricanju prica

4. Nagovaranje i iskoris¢avanje komunikacijskih
nisa

5. Stvaranje dugorocnih, snaznih i emotivnih
veza i odnosa sa razli¢itim ciljnim i interesnim
grupama

6. Trazenje komunikacijskih sinergija sa ostalim
akterima

w

Za komunikaciju se koriste ve¢ priznati alati cije
koris¢enje se stalno nadograduje, poboljsava se
ciljnost delovanja, na sve alate je apliciran sistem
brenda (identitet i jos posebno prica), a sve kampanje
(vezano i za proizvode i teme) doprinose izgradniji
krovnog brenda.

U jezgro komunikacijske strategije su postavljeni:

1. Sistem brenda (krovni brend i njegovo snazno
i stalno komuniciranje)

2. Proizvodi (u skladu sa sistemom celovitih
turistickih proizvoda)

3. Godisnje teme (koje se menjaju i opredeljuju
za barem 2 godine unapred)

Komunikacijsku strategiju grade 3 nivoa trziSnih/

promotivnih aktivnosti:
« Nivo imidza - za povelanje opste
prepoznatljivosti Vojvodine

+ Proizvodni nivo - za promociju i plasman
konkretnih  proizvoda ta¢no odredenim
ciljnim grupama po ciljnim trzistima

« Tematski nivo - tema se oblikuje na osnovu
prioritetnog proizvoda, dogadaja, znacajne
godiSnjice itd. (obzirom na ciljna trzista
kampanje su tematski obojene).

Na trzistima i u segmentima, gde Vojvodina kao

turisticka destinacija jos nije prepoznatljiva, Vojvodina
se usmerava na povecavanje opste prepoznatljivosti,
postizanja svesti o brendu (imidz promocija),
ali se istovremno komunikacija ve¢ zasniva na
ispostavljanju svojstvenih prednosti Vojvodine.

Na trzistima i u segmentima, gde Vojvodina
kao turisticka destinacija ve¢ postize relativhu
prepoznatljivost, potrebno je preusmeriti se iz
opste (imidz) promocije u konkretno stvaranje
preferencije brenda, i to pomocu naglasavanja
svojstvenih prednosti Vojvodine sa jedne strane te
nudenja usluga i proizvoda po meri ciljnog gosta,
sa druge strane (konkretnih proizvoda promocije).
Istovremeno je potrebno omoguciti pristupa¢nost
brenda (kvalitetne, prodajno usmerene informacije,
programi koje je moguce jednostavno kupiti, centralni
sistem rezervacija, a potom sa nudenjem kvalitetne
i avanturisticki bogate usluge te razvijanjem i
upravljanjem odnosa sa turistom postepeno razvijati
lojalnost brendu.

JednaodosnovnihstrateskihtrziSnihsmernicajetakona
primarnim odnosno bliZzim trzistima preusmeravanje
komunikacije, usmerene na segment B2B, u B2C (dok
na udaljenim trziStima ostaje usredsredenost na B2B
segment). Ciljne poslovne javnosti naime Vojvodinu
vec dobro poznaju, zato se aktivnosti preusmeravaju
u povecavanje prepoznatljivosti u opstoj javnosti
koje su istovremeno segmentiranje, te razvijanje
individualne komunikacije odnosno odnosa sa
ciljipom grupom turista (ve¢ u predprodajnim
aktivnostima odnosno pre njegovog pristupanja, u
vreme boravka i posle odlazka).

Imidz i konkretne promocijsko-prodajne aktivnosti
trziSnog komuniciranja

U okviru aktivnosti trziSnog komuniciranja bitna su
dva nivoa za ovu marketing aktivnost:

« Krovno trziSno komuniciranje (»PULL« odn.
»image« promocijske aktivnosti za promociju
destinacije)-kojeseizvodinanivoudestinacije
i koje se finansiraju uz koordinaciju sa nekim
drugim klju¢nim turisti¢kim ponudacima,
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finansiraju ponudaci turistickih usluga uz
postovanje sinergije sa krovnim trziSnim
komuniciranjem).

« TrziSno-prodajne aktivnosti (»PUSH«) koje su
usmerene vrlo konkretno na unapredujuce
prodaje — (konkretne ponude, izvode je i

U tabeli u nastavku izlazemo pregled pojedinacnih aktivnosti na nivou PULL i PUSH trziSnog komuniciranja.

TRZISNO KOMUNICIRANJE (= promocija)

PULL (= opsta »image« promocija)

PUSH (= konkretna prodajna promocija)

Na odgovarajudi nacin ukljuciti ponudu destinacije

u stratedki i izvedbeni plan krovnog trzisnog komu-
niciranja na nivou Vojvodine;

Kod krovnih promotivnih aktivnosti delovati istvre-
meno vrlo ciljno i koncentrisano i za podrsku opre-
deljenom pozicioniranju brenda;

Nadograditi aktivnosti u okviru Vojvodanske turisticke
promocije;

Ojacati odnose sa ciljnim javnostima na nivou krovne
Vojvodanske promocije;

Povecati broj medijskog nastupanja u obliku razli¢itih
¢lanaka, dokumentarnih filmova, koji dostizu ciljnu
populaciju gostiju;

Podsticanje svih aktera na podru¢ju turizma na teri-
toriji destinacije, da oblikuju nove sadrzaje, proiz-
vode, dogadaje, manifestacije — i zatim ih uklopiti u
zajednicku turisticku ponudu destinacije.

Uskladiti plan krovnog trzisnog komuniciranja

i pospesivanja prodaje destinacije sa planom
pojedinacnih aktera te postici sinergijske efekte;

Pri pospesivanju prodaje razviti aktivno licno ko-
municiranje sa posrednicima u prodajnom sistemu
(turistiCke agencije, organizatori putovanja, pre-
voznici) i organizovanim kupcima (drustva, klubovi,
udruzenja, ...), istovremeno i kroz PR aktivnosti;
Razviti snazan turisti¢ko-informacioni centar;
Uspostaviti kontakte sa organizatorima putovanja i
ponudacima te pripremiti konkretne programe (unu-
tar Vojvodine kao i sa susednim zemljama);
Pripremiti nove promotivne aktivnosti sa aktivnim
oglasavanjem uz put, gde teku glavni tranzitni pravci
i unapred obavestavati posetioce 0 moguénostima
ponude na podrucju (letci, info panoi itd);
Oblikovanje azurnih internet stranica u funkciji
konkretnog informisanja i plasmana (u pravom smislu
internet marketinga);

Podsticati kvalitetan sistem informisanja posetioca i
stacioniranih turista o dogadanju u destinaciji.

Pregled pojedinacnih instrumenata u okviru promotivne mreze

PREDLOZI POJEDINACNIH INSTRUMENATA U OKVIRU PROMOTIVNE MREZE

Oglasavanje

Oblikovanje i briga o stalnoj aplikaciji celovitog garfickog imidza brenda sa kreativnim i verbalnim resenjima
Snazan imidz (i istovremeno vrlo konkretno informativan) i produktni oglasi za Stampane i elektronske medije (Vojvo-

dina i primarno trziste) — u ciljnim medijima

Oglasi za pojedinacne ciljne segmente u ciljnin medijima

Promotivno-informacioni materijali

Animacijski folderi i informacioni panoi o ponudi i aktivnostima, promotivno-prezentacijski plakat (te ostali informa-

cioni alati, kao sto su opredeljeni u marketinskoj infrastrukturi)

Unapredenje prodaje

Sajamski i berzantski nastupi u okviru nastupa Vojvodine kao destinacije na specijalizovanim sajmovima

Studijske posete organizatora putovanja

Redovna saradnja i aktivni odnosi sa specijalizovanim agentima, klubovima, udruzenjima...
Ucesce u odgovarajucim akcijama unapredivanje prodaje, koje ¢e biti organizovane od strane susednih destinacija u

Srbiji (TOV)

Mesecni letak sa prezentacijom ponude i specijalnim ponudama/sadrzajima
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Direktni marketing

- Direktni marketing preko poste (povremen mailing agentima)

- Direktni marketing u Stampanim medijima (kuponi)

«  Znacajna uloga interneta kao savremenog alata za direktni marketing (aktivni, agresivni, savremeni internet marketing)

«  Uspostavljanje dvosmerne personalizovane komunikacije preko interneta (razvijanje baze pretplatnika na stalne vesti,
slanje personalizovane ponude, programa aktivnosti itd.)

«  Razvijanje baze podataka

Odnosi sa javnoscu

- Stvaranje, organizacija dogadaja, aktivno informisanje i aktivni odnosi sa javnoscu za njihovu podrsku

- Barem jedna konferencija za Stampu godisnje (u Vojvodini, za strane medije u okviru raznih specijalizovanih ili opstih
berzi)

«  Studijska putovanja za strane novinare (individualna i grupna)

+  Aktivni pristup objavi redakcijskih ¢lanaka

«  Aktivno delovanje za prisustvo u specijalizovanim medijima - za targetiranje stru¢ne javnosti

«  Promotivni pokloni (za vaznije goste)

«  Veoma aktivno razvijanje odnosa sa VIP gostima (kultura, sport, zabava, film itd.), da se ubede za posetu destinacije, za
povecanje trazenosti i popularnosti destinacije

«  Aktivan rad i komuniciranje sa stanovnistvom, za poboljsanje njihovog prihvatanja turizma kao perspektivne delatnosti
(da Zive od turizma i sa turizmom)

Li¢na prodaja

«  Aktivna li¢na prodaja organizatorima putovanja u zemlji i inostranstvu
+  Info panoi sa slikovno privla¢nim prezentacijama i kratkom informacijom o frekventnim tackama
«  Motivisanje i obrazovanje celokupne destinacije (turistickih ponudaca i stanovnistva) za internu prodaju usluga.

Pored izvodenja programa trziSnog komuniciranja
potrebno je sprovoditi i:

zadovoljstva gostiju, sa odredenim aktivnijim
pristupima u odredenim razdobljima.

1. Ankete o zadovoljstvu gostiju na destinaciji 2. lIstrazivanja  trzista

(istrazivanja  profila

(potrebno je ukljuciti savremene nacine
pracenja zadovoljstva gostiju, uz podrsku
informacione tehnologije, ¢ime se postize brzi
i veci odziv) — predlaze se redovno pracenje

posetioca, nacina odlucivanja itd) — redovno,
ali se prilagodava obzirom na razli¢ite sezone,
obzirom na potencijal pojedinacnih trzista.
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4.7. Upotreba pojedinacnih elemenata promocionog miksa u

strateskom smislu

Vojvodina mora da razvije prvorazrednu promociju za
postizanje ciljnog pozicioniranja, za realizaciju trzisnih
ciljeva i za izgradnju brenda koja ¢e na najefikasniji
nacin predstaviti Vojvodinu kao pozeljnu destinaciju,
kao Sto ih odreduju temeljna podruc¢ja odnosno
turisticki proizvodi turisticke ponude Vojvodine.

TrziSno  komuniciranje  doprinosi  ostvarivanju
osnovnog cilja a to je povecanje prepoznatljivosti
Vojvodine kao turisticke destinacije. Komuniciranje je
preduslov prodaje vojvodanskih turistickih proizvoda
kroz oblikovanje brenda Vojvodine kao turisticke
destinacije i njenog sistema identiteta.

Za njegovo postizanje je potrebno sledece:

1. Posti¢i uocljivost, prepoznatljivost i razumevanje
cilinog identiteta Vojvodine kao turisti¢cke destinacije

Zato je potrebna:

+ Upotreba vizualnih alata trziSnog
komuniciranja u oglasavanju i odnosima sa
javnoscu (oglasavanje na vizualnim medijima,
PR aktivnosti u vizualnim medijima...),
poznate li¢nosti u Vojvodini i o Vojvodini.

2. Povecati efikasnost upotrebe alata trZiSnog
komuniciranja (u vezi dometa, ciljnosti delovanja kao
i troskova) sa nadogradnjom klasi¢nih, tradicionalnih
alata trziSnog komuniciranja savremenim trzisnim
pristupima

Za to je potrebno:

« Ukljucivanje savremenih
(e-prodaja, e-direktni
klasi¢ne alate

3. Dopreti do krajnjeg korisnika na $to efikasniji nacin

trziSnih  puteva
marketing itd.) u

Za to je potrebna:

+ lzvedba aktivnosti trziSnog komuniciranja
odnosno kampanja, usmerenih u tacno
opredeljen segment

4. Sprovesti tematske kampanje za akciju oglasavanja
i za komuniciranje sa krajnjim gostima (B2C) na
srednje udaljenim, a pre svega na blizim trziStima (i
to Sto pre).

Za to je potrebno:

+ Oblikovanje komunikacijskih i promotivnih
cilieva kampanje, opredeljenje ciljnih
segmenata i proizvoda, traZzenje partnera za
povecanje sredstava, oblikovanje kreativne
poruke

5. Povecavanje efekata i sredstava sa pristupom »co-
brandinga« i »cross-marketinga«

Za to je potrebno:

« Trazenje strateSkih i drugih partnera u
turistickoj i neturistickoj privredi, oblikovanje
zajednickih kampanja

Promotivna strategija usmerava Vojvodinu ka:

1. Upotrebi prvorazrednih i vrlo ciljno usmerenih
alata trziSnog komuniciranja (koji doprinose
izgradnji brenda, koji komuniciraju unapred
dobro opredeljen sadrzaj i podrzavaju izvedbu
ta¢no opredeljenih komunikacijskih i prodajnih
ciljeva) - koriste se ve¢ priznati alati, koji se stalno
nadograduju, poboljSava se ciljnost delovanja,
aktivno ostvaruje savremenije trziSne pristupe te
kombinuje tradicionalne i nove trziSne alate, uz
maksimalnu podrsku novih medija

2. Integraciji pojedina¢nih alata promotivnog
sistema u zaokruzene, integrisane akcije trziSnog
komuniciranja koje su postavljene na nacin koji
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najefikasnije nagovara odredeno trziste odnosno
trzisni segment - svaka aktivnost na trzistu ima
opredeljene komunikacijske i prodajne ciljeve te
opredeljene ciljne grupe, a na toj osnovi se biraju
alati, koji ¢e na optimalan nacin posredovati
poruku, odnosno koji ¢e postici cilj

3. lzgradnji brenda - na sve alate je apliciran
sistem brenda (identitet a jo$ posebno prica), svi
pojedinacni alati i kampanje (takode i proizvodi i
teme) doprinose izgradnji krovnog brenda

4. Udruzivanju promocijskih sredstava unutar
turizma (javno-privatna partnerstva) kao i
van turizma - izvodenje aktivnosti trziSnog
komuniciranja se zasniva na javno-privatnom
partnerstvu (udruZivanje sredstava), razvija se
unakrsni marketing i »co-branding« (povezivanje
turizma sa partnerima van turizma) i na taj nacin
povecavaju sredstva, multipliciraju efekte.

5. Profesionalnoj promociji koja je postavljena
na dugi rok ali je usmerena i ka kratkoro¢nim
rezultatima - koja sledi strateSki marketinski
koncept, koji pak ostvaruje trazenjem svezih
i kreativnih ideja, poruka i nacina - strateske
smernice marketinskog plana sluze kao okvir, koji
se ispunjava kreativnim sadrzajem.

Izbor alata je podreden sledecim ciljevima:

1. Stvaranju svesti o brendu - wuocljivost i
prepoznatljivost kroz razli¢itost, zasnovanoj na
lokalnim posebnostima Vojvodine

2. Informisanje o ponudi (pri ¢emu je potrebno biti
svestan, da svaka komunikacija posreduje poruku
i vizualnu sliku brenda) i postizanje razlikovanja
od konkurentnih destinacija, proizvoda, ponude

3. Omogucavanje jednostavnog pristupa
informacijama, programima/proizvodima - na
nacin, koji na najefikasniji i na neposredni nacin
podstic¢e kupovinu (centralni rezervacijski sistem,
jednostavno dostupni komercijalno oblikovani i
aktuelni paketi).

Koris¢enje alata obzirom na trzista odnosno ciljne
javnosti:

« Na blizim trzistima su alati trziSnog
komuniciranja usmereni dostizanju opstih
javnosti - B2C, sa aktivnim udruzivanjem
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pojedina¢nih aktivnosti i alata trziSnog
komuniciranja u zaokruzene i tako efikasnije
akcije/kampanje - Sto postaje princip
delovanja na blizim trzistima.

« Na udaljenim trzistima su alati trziSnog
komuniciranja za pospeSivanja prodaje
usmerene na dostizanje stru¢nih javnosti-B2B
i podrsci partnerima u prodajnom sistemu pri
dostizanju krajnih kupaca (gostiju) — B2B2C,
a planirana su tako da podrzavaju razvojne
aktivnosti (na primer podrSka otvaranju
odnosno lansiranju novih veza).

KLJUCNI PRINCIPI DELOVANJA NA PODRUCJU
MARKETINGA

Ako Vojvodina Zeli da iskoristi prilike, koje joj nude
trendovi na medunarodnom trzistu i da ostvari
postavljene trzisne ciljeve onda je klju¢no, da se
u marketinski proces' uvedu odredene promene i
uvedu sledeci klju¢ni principi delovanja:

1. PRACENJE TRZISTA | EFIKASNA PRIMENA
INFORMACIJA ZA PLANIRANJE - Vojvodina
cilino i efikasno prati promene na trzistu
i pre svega brine o efikasnoj primeni tih
informacija za planiranje trziSnih aktivnosti za
nadogradnje postojecih proizvoda, za razvoj
novih itd.

2. MARKETING KOJI SE USREDSREDUJE NA
GOSTA? - Vojvodina razvija marketing, koji

1 - Pri tome je potrebno naglasiti, da marketing ne poistovecujemo samo sa
dva elementa trzisnog spleta — znaci promocijom, odnosno trzisnim komunici-
ranjem i distribucijom - nego sa celokupnim spletom instrumenata market-
ing miksa, pri ¢cemu proizvod i izvodenje usluga i kvalitet igraju vrlo znacajnu
ulogu.

2 - Marketing, koji se u svim fazama nudenja usluga i komuniciranja

usredsreduje na gosta (»Consumer Centric Marketing« - CCM) je relativno

nov trend u marketingu, koji pripada podrucju upravljanja odnosima sa

strankama (»Customer Relationship Management« - CRM). Dok je kod CRM re¢

o pracenju motiva, ocekivanja, navika, vrednosti potrosac¢a odnosno posetioca,

sa namenom da te informacije upotrebimo za povecanje zadovoljstva, CCM

taj pristup se prosiruje jer se gost aktivno ukljucuje u oblikovanje usluge po

njegovoj meri. U turistickom kontekstu je re¢ o prosirenju tradicionalne uloge

agenta sa ve¢om fleksibilnosc¢u za oblikovanje usluga odnosno odmora po

meri pojedinca, tako da gost postaje neke vrste arhitekta svog odmora. CCM

ukljucuje 3 koraka:

1. Sakupljanje i uredenje informacija i podataka o pojedinac¢nim strankama
(za sta se koriste CRM tehnologije)

2. Efikasna primena tih informacija za ciljno obracanje postojecim
strankama

3. Aktivno ukljucivanje stranke, da sama oblikuje uslugu po svojoj meri i
ocekivanjima
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se usredsreduje na gosta, koji znadi sa jedne
strane, stvarno gostu nudi ono $to ga zanima,
$to ocekuje, a sa druge strane to radi na
najefiksaniji i cilino usmereni nacin.

3. UPRAVLJANJE KVALITETOM ZA OBLIKOVANJE
POZITIVIM ISKUSTVOM - Klju¢no pravilo u
procesu izvodenja usluga je stalno insistiranje
na kvalitetu, prevazilazenje ocekivanja i
oblikovanje pozitivhog iskustva turista sa
vojvodanskom turistickom ponudom (razvoj
usluznog lanca bez bilo kakvih slabih karika,
koji pocinje joS pre dolaska, traje za vreme
boravka i nastavlja se posle odlaska, i to na
podrucju svih elemenata trziSnog spleta, a
pre svega na nivou turistickih destinacija).

4. PODSTICANJE INOVATIVNOSTI I
PREDUZETNISTVA ZA RAZVOJ - Osnhov
razvoja kvalitetne ponude je podsticanje
preduzetnickog pristupa, ulazak novih
privrednih subjekata i druge vrste ponudaca

na trziste ponude vojvodanskog turizma, te
stalan trud za poboljSanjem, nadogradnjom
i jo$ posebno inoviranjem kako na podrucju
razvoja proizvoda tako i distributivnih kanala
i aktivnosti trziSnog komuniciranja, sve to sa
namenom, da oblikujemo ponudu koja ¢e biti
Zivopisna i sa kojom se Sto vise razlikujemo od
konkurencije i efikasno nagovaramo ciljnog
posetioca.

5. POVEZIVANJE ZA USPEH - Oblikovanje dobrih
i ¢vrstih sistema od dole prema gore i od gore
prema dole (pristup susreta) te veoma jak
stepen horizontalne i vertikalne koordinacije
i povezanosti svih subjekata vojvodanske
turisticke ponude (javnog, privatnog i
civilnog sektora) zbog postizan ja celokupnog
kvaliteta i zivopisnosti ponude prema gostu.

4.8. Promocioni miks i primena na razlic¢itim segmentima

turisticke potraznje

U novom strateSkom razdoblju se pocinje aktivno
sprovoditi strategija diverzifikacije, u okviru koje
se pored razvoja novih proizvoda razvijaju i nova
trzista, sa namenom, da se sa novim ilinadogradenim
turistickim proizvodima uspesnije ulazili na postojeca
trzista i na nova trziSta, smanji sezonsku zavisnost
(i obezbedi potraznja za vojvodansku turisti¢ku
ponudu preko cele godine), a posebno da bi smanjila
zavisnost od zrelih trzista i smanjio rizik zbog
stagnacije odredenih trzista (zbog privredne recesije,
faze zrelosti, prirodnih katastrofa, teroristi¢kih napada
i drugih kriznih situacija, rasta cene goriva itd.) te da
bi tako i uspesnije konkurisali na medunarodnim
trzistima.

Klju¢nousmernje jeintenzivnainternacionalizacija, uz
istovremeno zadrzavanje trenda domace potraznje.

Ciljna trzista obzirom na nacionalnu strukturu:
1. DOMACI

Domace trziste je klju¢no za dugorocnu stabilnost i
predstavlja stratedki interes vojvodanskog turizma,
a isto tako je najvazaniji za razvoj novih turistickih
proizvoda - posebno manjih i na manje razvijenim
podruc¢jima (koja u prvoj fazi nemaju sredstva za
prodor na strana trziSta). Domaca potraznja im
omogucava uspostavljanje i pokretanje poslovanja i
kasniji postepeni ulazak na strana trzista.

Strategija zato opredeljuje, da se na domacem
trzistu izvode aktivnosti podsticanja i pospesivanja
razvoja turistickih proizvoda i izvodenje aktivnosti
trzisnog komuniciranja, koje ¢e doprineti
zaustavljanju pada potraznjeinjenom minimalnom
rastu.
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Aktivnosti na domacem trzistu su prilagodene
strukturi domaceg gosta i pre svega usmerene na
konkretne sastavljene proizvode (znadi nije re¢ o
imidz promociji, ve¢ o veoma konkretnoj, prodajno
usmerenoj promociji).

Na domacem trzistu se aktivho izvode sledeci oblici
komuniciranja:

1. Prema opstim javnostima - kao potencijalnih
turista  (konkretne  aktivnosti  trziSnog
komuniciranja - konkretna, ubrzana prodajno
usmerena promocija odnosno marketing, u
obliku tematskih kampanja, usmerena u B2C
segment, znaci do krajnjih potrosaca)

2. Prema opstim javnostima — kao javnostima
koje interno komuniciraju sa turistima (rec je
o komuniciranju sa opstim javnostima, koje
istovremeno predstavljaju javnost koja dolazi
u kontakt sa stranim i domacim turistima i
koja posredno ili neposredno ucestvuje u
oblikovanju vojvodankse turisticke ponude -
re je o vaspitanju, osvesc¢ivanju i nastojanju
za posredovanjem celovitog pozitivhog
iskustva turista sa Vojvodinom, podsticanje
gostoljubivosti, ljubaznosti prema gostima,
postizanju poznavanja i slaganja o identitetu
Vojvodine; izvodi se u vecini sluc¢ajeva kroz
aktivnosti i nastojanja civilne sfere).

3. Prema stru¢nim javnostima (re¢ je o
korporativnom  komuniciranju  krovnog
nivoa do turisticke i sa turizmom posredno
ili neposredno povezane privrede - znadi
usmerenog u B2B segment, sa namenom
njihovog ukljuc¢ivanja u proces plasmana
Vojvodine kao turisti¢ke destinacije)

2. STRANI

Uprkos opredeljenju, da je domace trziste klju¢no
za dugoro¢nu stabilnost vojvodanskog turizma i da
predstavlja stratedki interes vojvodanskog turizma,
klju¢no usmerenje bi trebalo da bude intenzivna
internacionalizacija.

Strategija na stranim trzistima:

+ Postojeca emotivna trziSta obradivati na
intenzivan i inovativniji nacin

+ IskoriStavati pozitivne trendove i dinamiku
na trzistima koja se razvijaju i predstavljaju
potencijal

« Razvoj novih potencijalnih trzita

« Time ¢e Vojvodina na dugi rok uravnoteziti
strukturu izvora traznje, i smanijiti zavisnost od
pojedinacnih trzista i obezbeditiravnomerniju
rast u buduénosti

Ciljna trzista obzirom na znacenje:

1. PRIMARNA TRZISTA (koja po udelu predstavljaju
klju¢ni, sredisnji deo realizacije: Srbija, Crna Gora, BiH,
Nemacka, Slovenija, Hrvatska, Madarska, Makedonija

2. PERSPEKTIVNA TRZISTA (ltalija, Rusija, Holandija
Rumunija, Francuska, Ceska, Slovacka, Austrija)

3. NOVA TRZISTA (Velika Britanija, Spanija, belgija,
Turska, Kina, Japan, Indija, SAD)

TrziSta obzirom na udaljenost:

«  BLIZATRZISTA (dostupna automobilom - 4 do
5 sati voznje): identi¢ni primarnim trziStima

- SREDNJE UDALJENA TRZISTA (delimi¢no
dostupna automobilom): identi¢ni
perspektivnim trzistima

- UDALJENIJATRZISTA (udaljenijaiprekomorska
trzista): identi¢na novim trzistima

Obzirom na motiv dolaska i turisticku ponudu
Vojvodine (raspolozivi porizvodi) ciljni segmenti
mogu biti podeljeni u sledece grupe:

« sportisti i aktivni rekreativci, oni koji traze
aktivne dozivljaje, uCesnici aktivnog odmora

« istrazivac¢i i ljubitelji kulturne i istorijske
bastine

« ucesnici manifestacija, kulturnih i umetnickih
radionica, izlozbi

« gosti sa posebnim interesima

«+ istrazivadiiljubitelji prirode

« trazioci gurmanskih uzitaka (u okviru
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boravka u destinaciji i kao primarni motiv
dolazaka), uzivaoci svega dobrog, poznavaoci
(vrhunskih) vina

« gosti, koji cene zdravlje, traze relaksaciju, traze
programe za jacanje tela i duha, goste, koji
traze mir, kontakt sa prirodom

« poslovnigosti,u€esniciseminara, konferencija,
ucesnici motivacijskih putovanja, ucesnici
sajmova, berzi, poslovnih dogadaja, ucesnici
politi¢kih i diplomatskih susreta

+ imucni gosti, koji traze zabavu i relaksaciju

Potrebno je naglasiti, da je celokupna politika
plasmana zasnovana na dobrom poznavanju ciljnog
gosta i usmerena je efikasnom usmeravanju trzisnih
poruka.

U okviru pripreme strategije bila je izvedena trzisna
segmentacija potencijalnih posetioca Vojvodine
po osnovnim proizvodima i podru¢jima odnosno
celovitim turistickim proizvodima, a takode su bili
opredeljeni i segmenti trzisnih nisa. Na ovom mestu
rezimiramo, ko je odnosno kakav je prosecni ciljni
posetilac na nivou Vojvodine (kakav je njegov profil,
kako se odlucuje, koliko je cenovno osetljiv, kakav
Zivotni stilima, koje distribucijske kanale vise prihvata
itd.):

+ Obrazovan i sirokih vidika (nadprose¢no)

+  SaviSim-srednjim do visim prihodimai velikim
potencijalom potrosnje (a uprkos tome veliko
znacenje daje vrednosti za cenu, u osnovi
nije jako cenovno osetljiv, ali samo, ako je
zadovoljan kvalitetom - nije mu zao para za
dobre i kvalitetne stvari)

« Zivi u gradu (u srednje velikim, sve vise i u
velikim gradovima)

+ Radoznao je, mnogo C(ita, kako u slobodno
vreme, tako i za vreme putovanja

+ Redovan je i iskusan korisnik savremenih
tehnologija

+ Ima ekolosku svest

« Ima aktivan i dinamican nacin zivota

« SveviSe zna o zdravom nacinu zivota, zdravlje
i kondicija mu mnogo znace

« Tolerantan je, poStuje razli¢ita prirodna,
dustvena i kulturna okruzenja

« U toku je sa trendovima

Ceni izvorno prirodno okruzenje

U izabranoj destinaciji ocekuje uredeno, Cisto
okruzenje, uredenu i dodatnu infrastrukturu
Bavi se sportom ili rekreacijom

Ima mnogo interesa, koje voli da prati i na
odmoru

Porodica i prijatelji mu mnogo znace

Ima  sluh za kulturnu bastinu

Voli da otkriva nova okruzenja i upoznaje
nove ljude

Voli da otkriva nova okruzenja, ali voli da se
vra¢a u destinacije, gde se osecao prijatno,
gde je preziveo raznoliki odmor po svojoj meri
Na odmoru zeli aktivnhu relaksaciju, ima
zelju za intenzivnim otkrivanjem novog,
interesantnog, voli da aktivno istrazuje, zeli da
degustira nova i zanimljiva jela itd.

,Hibridni turista” (putuje sa niskocenovnim
prevoznikom, izabira kvalitetan hotel,
jedan dan se odluci za veceru u vrhunskom
restoranu, a drugi put za brzu hranu, dan
prezivi u treking cipelama, a uvece poseti
kulturnu manifestaciju itd.)

Zeli da se osec¢a ume3anim u dogadanje
destinacije i ne Zeli biti samo turista

Voli mala iznenadenja, individualni pristup
mu Mmnogo znaci

Aktivan je, i kada je re¢ o porodicama sa
decomili seniore

Zeli vise kracih, kvalitetnih i pre svega
raznolikih odmora i dozivljaja/osecanja
Odmor cesto organizuje sam, unapred se
detaljno informise o destinaciji, informacije
trazi na internetu, Cita putopisne reportaze i
putne vodice (Bedekere), preporuke prijatelja
i poznanika mu mnogo znace.

Prepoznali smo sledece klju¢ne segmente:
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KAKO DO NASIH CILINIH TRZISTA | SEGMENATA

Klju¢na usmerenja u novom strateskom razdoblju su:

+ Aktivno prusmerenje na B2C segment na blizim
odnosno primarnim i nekim prespektivnim
trzistima

« Ocuvanje i nadogradnja B2B(2C) aktivnosti na
udaljenijim trzistima

Vojvodina je za cilj postavila diverzifikaciju turistic¢kih
trzista na racun uvecanja udela srednje udaljenih i
blizih trzista (¢Cime Zeli da iskoristi pozitivne trendove
i dinamiku na trziStima, koji se razvijaju i predstavljaju
potencijal), i povecanje prepoznatljivosti vojvodanske
turisticke ponude kod krajnjih potrosaca - turista i sa
time udela individualnih putovanja na blizim i srednje
udaljenim trziStima. Za razvoj i plasman turisti¢kih
proizvoda Vojvodine za ova trziSta potrebno je
turistima velikih “Danube cruiser”-a koji su u kratkim
posetama koje ne podrazumevaju nocenja, razviti i
plasirati proizvode sa ciljno usmerenim dopunskim
aktivnostima za uspotavljanje novih veza, kako bi
se Vojvodina mogla pozicionirati i kao destinacija za
re¢ne cruisere, u okviru nautickog turizma.

Strategija distribucije doprinosi ostvarivanju sledecih
osnovnih razvojnih ciljeva:

- Diversifikovati turisticka trzista na racun
uvecanja udela srednje udaljenih i udaljenih
trzista

« Uvecanje prepoznatljivosti  vojvodanske
turisticke ponude kod krajnjih potrosaca -
turista i time udela individualnih putovanja na
blizim i srednje udaljenim trzistima

Strate$ka usmerenja na podrudju distribucije:

+ Postojeca emotivna trziSta obradivati na
intenzivan i inovativan nacin

+ Disperzija potraznje i smanjivanje zavisnosti
od klju¢nih stranih trzista (brzi rast ostalih
trzista i nizi rast ili barem ocuvanje postojecih
primarnih trzista na srednjem nivou)

+ Iskoristiti pozitivne trendove i dinamiku
na trzistima, koji se razvijaju i predstavljaju
potencijal
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« Razvoj novih potencijalnih trzista

« Na blizim i srednje udaljenim trzistima
usmeriti se u B2C segment komuniciranja i
prodaje sa naglaskom promocije Vojvodine u
okviru C/JI evropske regije

« Na udaljenim trziStima usmerenje u B2B(2C)
segment komuniciranja i prodaje

« Razviti i plasirati proizvode sa ciljno
usmerenim dopunskim aktivnostima za
uspotavljanje novih veza, kako bi se Vojvodina
mogla pozicionirati i kao destinacija za recne
cruisere, u okviru nautickog turizma

Distribucijski kanali obzirom na udaljenost trzista:

« Bliza trzista = B2C (ciljanje, usmerenost na
krajnjeg, individualnog potrosaca, podizanje
prepoznatljivosti i postizanje dodatne
vrednosti za gosta)

+ Srednje udaljena i udaljenija trzista = B2B(2C)
(rad sa poslovnim subjektima - posrednicima
- uspostavljanje partnerske prodajne mreze
specijalizovanih partnera u posrednickoj
prodaji vojvodanskog turizma na stranim,
pre svega srednje udaljenim i udaljenijim
trzistima, rad sa avio prevoznicima za
uspostavljanje Vojvodine kao avio destinacije.

+ Razvoj novog distribucionog kanala koji
prelazi granice (implementacija e-prodaje
turistickih usluga - razvoj i pokretanje
centralnog rezervacijskog sistema, preko CRS
uklju€enje u druge rezervacijske sisteme)

Strategija posrednika se zasniva na uspostavljanju
kvalitetne i jake partnerske prodajne mreze:

1. Posrednici da, ali vrlo planski izabrani -
usmerenje na manje posrednike trzisnih nisa,
specijaliste

2. Vrlo li¢an, direktan rad sa posrednicima
- izvodenje  aktivhosti  unapredenja
prodaje, usmerene i prilagodene obzirom
na pojedinacnog posrednika (sajmovi,
prezentacije, studijska  putovanja  za
organizatore putovanja i »$alterske« radnike —
znaci one, koji neposredno dolaze u konakt sa
potencijalnim turistom, zajedni¢ka promocija
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u obliku opremanja prodajnih mesta,
oglasavanja, plakata, specijalnih promotivnih
projekata)

3. Razvoj stimulativhog sistema za specijaliste
(specijalisti za Vojvodinu, a jo$ posebno za
pojedinacne specijaliste za pojedinacne
turisticke proizvode) - projekat Partnerska
mreZa vojvodanskog turizma (koji sadrZi i
dopunjuje se i sa partnerima u medijima,
institucijama i sl. na ciljnim trzistima) - u
okvirima u kojim posrednici dobijaju poseban
status (postaju partneri vojvodanskog turizma
- npr. promotor, ambasador vojvodanskog
turizma) i deluju kao informacijske tacke
vojvodanskog turizma (Vojvodina Info-Points)
—-TOV na ovaj nacin otvara vrata posrednika i
komunikatora, uvek stoji iza njega a takode
ulazi i turisticka privreda

4. Aktivan rad sa partnerima uz uspostavljanje
avio linija (avio prevoznik, organizatori
putovanja), aktivnosti uz podrsku promociji

se izvode uskladeno (partneri, TOV, turisticka
privreda)

Strategija prema individualnom gostu:

1. Direktna prodaja individualnim gostima na
blizim trzistima (sa efikasnom strategijom
trziSnog  komuniciranja, sa  efikasnim
koris¢enjem savremenih trziSnih puteva i
novih medija)

2. Oblikovanje programa lojalnosti za goste - na
drzavnom nivou (sistem skupljanja “kreditnih
bodova”  razlic¢ita nagradivanja, alati
pospesivanja prodaje odnosno lojalnosti)

3. Promocija Vojvodine (takode i u okviru
brenda) kao zemlje, koja razvija ponudu i
dodatu vrednost za stalne goste

4. Aktivnosti za promenu percepcije Vojvodine
kao tranzitne zemlje

4.9. ,eTourism” i primena savremene informacione i

komunikacione tehnologije

Pojam ,eTourism” oznacava novu sustinu turizma,
tj. digitalizaciju njegove sustine: putovanje i
gostoprimstva. On je postao ekonomska vaznost koja
je proistekla iz brzog prilagodavanja savremenom
razvoju informacione tehnologije, Sirenje
globalizacije koja zahteva maksimalnu efikasnost
i krupnih ali i malih igraca na turistickom trzistu, i
iz pritiska turisticke traznje da na unaprezen nacin
rezervise, iskroji i kupi turisticke proizvode. Osnova za
razrastanje ovog pojma je pojava interneta (tj. uloge
www - World Wide Web-a, kao i e-maila), te i razvoj
mobilnih komunikacija i interaktivne - digitalne
televizije.

Odnosi na turistickom trzistu izmedu njegovih
ucesnika su revolucionisani. Komuniciranje turisticke
traznje sa turistickom ponudom, komuniciranje
subjekata unutar turisticke ponude je postavljeno na
nove osnove:

a) U prvom slucaju, traznja preko Web-a
(interneta) dolazi do obilja informacija i moze
veoma konforno rezervisati i kupiti razlicite
turisticke proizvode (a sve vise i sama ucestvovati
u njegovom stvaranju — dynamic packiging)

b) U drugom slucaju, stvaranjem Web portala je
razvojem ,on-line” turisti¢ckog trziSta dostupnost
brojnih i raznovrsnih parcijalnih turistickih
proizvoda je drasti¢no uvecano.

Svakako, ovojeimalosnaznerepeskusije namarketing
i on se drasti¢no menja u slede¢im domenima:

a) Od masovnog marketinga ka database
marketingu (mnogo vise preciznih i azurnih
podataka o potrosacima)

b) Od masovnih medija ka interaktivnim medijima
c) Od trziSnog uces¢a ka obogacenju odnosa sa
potrosacima
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d) Od prodaje ka usluzi potrosa¢ima
e) Od kreativnosti ka viokoj sofisticiranosti

Sve ove Cinjenice moraju biti prepoznate i uvazene
ako se zeli uspeh ,Marketing strategije turizma
Vojvodine”.

Onda, ¢im nam se da nekoliko osnovnih pokazatelja
vezano za upotrebu interneta u svetu i kod nas
moze da bude indikativno. Takode, ukazali smo i na
neke mogucnosti i tendencije koje sa sobom nosi
LeTourism”,

Turisticki informacioni sistemi na internetu su postali
sadasnjost. Internet kao mreza svih mreza ima

Internet

WWW je efikasni globalni protokol komunikacija koji
koristi stranicu na kojoj je tekst, grafika, animacija,
video i audio za ¢uvanje, formatiranje i prikazivanje
multemedijalnih  informacija u  umrezenom
ambijentu.

Internet korisnici - preko 1.4 milijarde korisnika
interneta ima svoje potrebe i Zelje i kreira turisticku

trenutno preko 100.000 privatnih i javnih mreza.
Uloga da uvecdava znanja i distribuciju informacija,
smanjuje troSak transporta i svih komunikacionih
troskova, povecava efikasnost, produktivnost, bolju
koordinatorskufunkciju, skracuje procese odlucivanja,
podrZava interaktivnost sa svim stakeholderima.

Mogucnosti interneta suzavaju delovanje klasi¢nih
turistickih agencija kao posrednika. Pojavljuju se web
agencije i web tour operateri koji ¢e upoznavanjem
profila svojih klijenata moci da prikupe informacije
o preferencijama i kasnije kroz database marketing
pruze “krojenu ponudu” za ciljanu grupu klijenata.

traznju. eTurizam vodi ka integraciji operativnih
sistema, maksimizira internu efektivnost, smanjuje
brojzaposlenih u back office poslovima, smanjuje broj
zaposlenih u domenu komuniciranja sa potrosacima
i omogucava potrosacima turistima direktan kontakt
sa svim pruzaocima turisti¢kih usluga.

Broj internet korisnika u svetu

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
World Population Internet Users BINGEGEAVELES % Population Usage % of Usage Growth
Regions (2008 Est.) Dec/31, 2000 Latest Data ( Penetration) World 2000-2008
Africa 955,206,348 4,514,400 51,065,630 53 % 3.5% 1,031.2%
Asia 3,776,181,949 | 114,304,000 578,538,257 153 % 39.5% 406.1 %
800,401,065 105,096,093 384,633,765 266.0 %
Middle East | 197,090,443 3,284,300 41,939,200 213% 2.9% 1,176.8%
North
: 337,167,248 108,096,800 248,241,969 73.6 % 17.0% 129.6 %
America
Latin Ameri- | . ¢ 151 673 18,068,919 139,009,209 241 % 9.5% 669.3 %
ca/Caribbean
ez 33,981,562 7,620,480 20,204,331 59.5 % 14% 165.1 %
Australia
V¥8%'\'I'_) 6,676,120,288 | 360,985492 | 1,463,632,361 219% 100.0 % 305.5 %
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Zasto internet?
« Zato S$to je u 2008.g. ostvaren promet u
turizmu preko interneta od preko 58.4
milijarde eur samo na trzistu EU, Sto je za 17%
povecanje prodaje preko interneta u odnosu
na prethodnu godinu a 19% je bilo povecanje
u odnosu 2007-2006! 58.4 milijarde je 22.5 %
od ukupnog prometa u turizmu ostvarenog u
2008 u EU! To znaci da se vec skoro Cetvrtina
prometa u turizmu odvija preko interneta!
(izvor: Danski institut za istrazivanja u turizmu
http://www.crt.dk/UK/staff/chm/trends.htm)
Ranije su se putnici oslanjali na putnicke
agencije koje su im obezbedjivale potrebne
informacijame i osiguravale rezervacije, a
danas je moderni putnik potpuno nezavisan
od agencija i sve mu je udaljeno ta¢no na

Moguénost prezentovanja ponude na internetu -
revolucija u prodaji turistic¢kih proizvoda

Mogucnost dobijanja brzih informacija
putnicima je donelo jedno sasvim novo
iskustvo u planiranju putovanja, istrazivanju
destinacija i samom nacdinu rezervisanja.
Internet je u turisti¢koj industiji imao znacajan
uticaj i na poznate brendove - avio kompanije,
hoteleivelike rent-a-car firme koje se ne mogu
vise oslanjati samo na vrednost sopstvenog
imenena brenda $to je godinama bio slucaj.
Sa druge strane, internet je omogucio malim
i srednjim pruzaocima usluga potpuno
ravnopravnou bitku na globalnom trzistu.

jedan klik.
Trends in overall online travel market
size - Europe 1998 - 2008..2009
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Source: Carl H. Marcussen Centre for Regional and Tourism research, www.crt.dk/trends, 03. March 2009
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Online biznis u turizmu pocinje krajem devedesetih
godina proslog veka. Osamdesetih i devedesetih su
postojali GDS-ovi — globalni distributivni sistemi -
B2B - business to business (Amadeus, Sabre, Galileo,
Abacus, Infini) — uz rezervacije avio prevoza ponuda
i smestaja i rent-a-car-a, kasnije i brodskih i voznih
karata — u pocetku putem poprecnih veza. Pojavom
interneta ovi sistemi svoje poslovanje polako sele
na internet (i dalje su B2B) ali ogromna ulaganja u
predjasnji nacin poslovanja ne omogucava im brz
prelazak na novi nacin poslovanja i koris¢enje svih
njegovih pogodnosti.

Znacajnu promociju i prodaju preko interneta
pocinju ostvarivati low cost avio kompanije koje su
svoje kompletno poslovanje bazirali na direktnoj
prodaji preko interneta B2C (business to client), bez
posrednika, uz maksimalno jac¢anje svojih brendova
kroz online i off line kampanje. Sa pojavom ovih
kompanija pocinje nagli rast prodaje usluga u turizmu
preko interneta.

The European online travel market
by type of service (EUR 58.4 bn., 2008)

Hotels; 18.60%

Packages; 14.60%

Train; 7.40%

Carrent; 4.10%

Air; 55%

Source: Carl H. Marcussen Centre for Regional and Tourism research, www.crt.dk/trends, 03. March 2009

Internet je omogucio da klijenti sami biraju i rezervisu
svoja putovanja i tako postanu svoji agenti. Od
svih usluga koje se preko interneta nude turistima
najzastupljenija je prodaja avio karata koja je zasluzna
za viSe od polovine transakcija u putnickom sektoru
na internetu.
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Usresredjenost GDS-ova na bitku oko prodaje avio
karata i nedovljno koris¢enje svih pogodnosti koje
sada nudiinternet u promociji vesto koriste noviigraci
na trzistu. Pojavljuju se rezervacioni sistemi i online
agencije koje ¢e omoguciti mnogo bogatiji pregled
informacija o hotelima, fotografije i sa mnogo ve¢om
fleksibilno3cu.
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Trends in the European online travel market - by channel
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Source: Carl H. Marcussen Centre for Regional and Tourism research, www.crt.dk/trends, 03. March 2009

U odnosu na ukupnu prodaju preko interneta direktna
prodaja je prosle godine bila66% uodnosuna67i68%
u prethodnih 3-4 godine. Treba napomenuti da veliki
deo ovih rezervacija ,vuce” prodaja avio karata preko
direktnih sajtova low cost kompanija. Kada govorimo
o hotelima, primetna je zelja klijenata da uporede
cene, sadrzaje koje hoteli nude, udaljenosti i sl. tako
da pojedinacni sajtovi hotela tj. direktna prodaja
preko interneta ne¢e imati znacajniju ulogu u prodaji
iako je postojanje web sajta hotela preporucljivo.
Izuzetak su CRS sistemi (Central Reservation System) —
rezervacioni sistemi velikih lanaca hotela koji se trude
da kroz formiranje sopstvenih rezervacionih sistema
zadrze $to viSe provizija za sebe. Npomenué¢emo da
je ulaganje u rezervacione sistema izuzetno skupo te
otuda i nije svima moguc¢no.

Novi trendovi u rezervacijama ponuda menjaju
online trziSte turizma i putovanja. Nove tehnologije
omogucavaju posetiocima web stranica poredenje

cena u pojedina¢nim turistickim destinacijama po
najrazlicitijim kriterijumima. Moguce je kombinovati
ponude, sofisticirani web sajtovi predlazu akcije,
sugeriSu najbolje izbore, posetioci hotela ocenjuju
sadrzaje i savetuju druge putnike u vezi provodenja
odmora u pojedinom objektu. Za korisnike su stvari
idealne, a za igrace na trziStu stvari su se zahuktale.

“Expedia’, “Orbitz", “Travelocity” a sada i sve vise
lokalnih i regionalnih rezervacionih sistema nude
putnicima sjajne moguénosti poredenja cena,
pregleda po svim mogudim kriterijumima i olaksavaju
donosenje odluke o rezervisanju.

+ Globalni internet rezervacioni sistemi:
Booking, HRS, Expedia, Lastminute, Whi....

« Regionalni: Justbookit, 1 big Europe,...

« Lokalni: Budapesthotelreservations, hotels-
Paris, VisitBritain, VisitSerbia, ...)

+ Rezervacioni sistemi mogu biti i sastavni
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delovi vedih turistic¢kih portala: www.Expedia.
com, www.Travelocity.com, www.visitserbia.
org, ...

« Samostalni rezervacioni sistemi:
booking.com, www.hrs.com, ...

« Affiliate partnerstva: www.tripadvisor.com,
www.jat.com, ....

WWW.

Razliciti pristupi hotelima:

« Diretno ukljucivanje hotela u sisteme

+ Kroz GDS-ove i organizatore putovanje

« Povezivanja kroz Xml sa viSe rezevacionih
sistema (primer VisitSerbia - Justbookit, JT
travel, ...)

Nekoliko aktera se bori za rezervacije na internetu.
Pre svega rezervacioni sistemi i online agencije,
zatim brand web sajtovi (CRS sistemi) koji sve vise
zele preuzeti stvari u svoje ruke kako bi se $to manje
morali odricati finansijskih namenjenih provizijama.
Zatim rezervisanja kroz turisticke pretrazivace ftj.
portale koji nude i informacije o destinacijama. Pored
ovihigraca, primetan jeitrend virtualnog partnerstva
razli¢itih pruzalaca usluga gde se na sajtu pruzaoca
jedne usluge nude i druge usluge. Ova saradnja se
najbolje ogleda kroz saradnju avio kompanija, zatim
zeleznickih kompanija koje sada osim rezervisanje
njihovih karata nude i rezervacije smestaja, rent-a-car
usluge i slicno. Nas JAT airways od decembra prosle
godine nudi smestaj u Srbiji u saradnji sa VisitSerbia.
org i Hotelinfo za smestaj van Srbije i rent-a-car
usluge u saradnji sa kompanijom Sixt.

Online business traZi konstatne inovacije i mastovito
prezentovanje ponuda koje putnike stavljaju u prvi
plan i nude im najbolju mogucu uslugu po najnizoj
mogucoj ceni. Personalizacija je u svim segmentima
online poslovanja postala najvaznija i sve ide u tom
pravcu. Blogovi, komentari putnika, ocenjivanje
usluga, drustvene grupe i drugi alati za slobodnu
komunikaciju i izrazavanje misljenja. Koliko je to
dobro zbog promotivne aktivnosti, moze bit ii
kontraproduktivno usled negativnih iskustava i
misljenja drugih potro3aca. Sa druge strane kreiranje
promotivnih kampanja na trzistima moraju obuhvatiti
i sve ove nove vidove promocije.
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Potencijalni turisti na internetu traze: Informacije o
destinacijama, mogucnost rezervisanja smestaja i
prevoza do Zeljene destinacije, utiske drugih putnika
o destinaciji i turisti¢ckim uslugama.

Na podrucju turizma deluju dobavljaci, posrednici i
potrosaci - turisti. Vrlo je lako razumeti njihov odnos,
ali je uticaj informacione tehnologije (Interneta) cesto
skriven.

Pojavom Interneta do$lo je do snaznih promena

u strukturi turisticke industrije i to u slede¢im

domenima:
« Povecani su fleksibilnost,
transparentnost.

+  Omogucen je prikaz stanja poslovanja u
stvarnom vremenu.

« Osigurano je trenutno slanje pouzdanih
informacija

+ Omogucen je direktan pristup krajnjim
potrosacima

+ Smanjeni su organizacioni i
troskovi

« Postignuta je personalizacija i nove usluge
dodatnih vrednosti

+ Promenjena je stuktura troskova marketinga

+ Podstaknuto je nestajanje posrednika -
ubrzano je pojavljivanje novih posrednika.
Nastaju novi posrednici na Internetu, a
tradicionalni posrednici moraju menjati uloge.

prakti¢nost,

distributivni

Kako su turisti u Evropi koristiliinternet za prikupljanje
informacija o destinacijama i donosenju odluke?
Dok je 1997. tek mali postotak ljudi (1,7%) koristio
Internet, danas vise od polovine turista koristi upravo
ovaj oblik informisanja. Ostali tradicionalni oblici
informisanja: informacije dobijene od prijatelja,
raniji dolazak, turisticke agencije, broSure, novine i
Casopisi, televizija, ustupili su mesto, kao sredstvo
komunikacije, B2C internetu.

Internet je omogucio:

1. povecanje konkurentnosti

2. povecao je mogucnost uticaja pruzaoca
usluge na cene

3. povecao je mogucnost uticaja kupaca na cene
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Povecanje suparnistva izmedu postojecih pruzalaca
usluga nastaje zbog toga sto Internet smanjuje razlike
izmedu njih: povecana je transparentnost poslovanja
i oni mogu nadzirati jedni druge, oponasati uocene
inovacije i prilagodavati cene. Suparnistvo je
podstaknuto moguénos¢u globalnog prikazvanja
ponude, stvaranjem partnerstva, direktnim pristupom
trzistu, manjim ukupnim troskovima i mogucénoscu
da se mala i srednja turisticka poduzeca reklamiraju
samostalno.

Rezervacioni  sistemi  omogucavaju  turistima
mogucnost  poredjenja cena, usluga, uslova
rezervisanja, mogucnost pregleda fotografija,

spoznaje utisaka drugih turista koji su vec¢ koristili
odredjene turisticke usluge.

Pruzaoci usluga se lakse prilagodavaju na cene jer
nadzorom konkurencije trenutno mogu reagovati na
promenu traznje.

Internet je uveo nove igrace u igru.

Broj korisnika
povezivanja:

Inteneta u Srbiji prema nacinu

Dial up 492.816 korisnika 76,8 %

ADSL 211.000 korisnika 8,9 %,

Kablovski Internet 120.000 korisnika 14,1 %,
Bezi¢ni Internet 35.000 korisnika 4,1 %,
Mobilni internet 256.000 korisnika. 3,5 %
ISDN 1,3 %.

Pristup od kuce 84,3 % 26, % koristi s posla, 12,4 % iz
Skole ili sa fakulteta

9,3 % iz internet kafea.

Pol 31 % muskaracai 17 % zena

Uzrast od 15 do 29 godina 48,8 %; od 30 do 39 godina,
34 %

od 50 do 64 godine 11 % ; 65 godina 0;

Studenti i ucenici 66 odsto ih koristi / u zemljama
Evropske unije 90 odsto.

Internet u odnosu na druge medije u Srbiji
TV Nacionalna cena 1 sekunde 10-120 eur (30 sekundi

prosecna duzina spota)
Budzet za kampanju max 1 mesec 3.000-100.000 eur

Radio nacionalni cena 1 sekunde 1-10 eur

Budzet za kampanju max 1 mesec 200-4.000 eur
Stampa nacionalne dnevne novine, magazini,
casopisi,.. 200-1.000 eur.

BudZet za kampanju max 1 mesec 300-3.000 eur
Outdoor Bilbord 300-350 eur mesec¢no jedna strana
Budzet za kampanju max 1 mesec 300-3.000 eur

Internet baner, PR ¢lanak max 1 mesec 30-120
Budzet od 100-1.500 eur na godisnjem nivou svih 365
dana

U nastavku, dajemo osnovne podatke o dva domaca
Web portal:

«  Vistit Serbia.org i
« SerbiaTouristGuide.com.

Steceno iskustvo, delokrug rada, dometi na trzistu,
potencijali za Sirenje ovih portala moraju se uzeti u
obzir u marketing turizma Vojvodine.
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Visit Serbia rezervacioni sistem
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Tokom 2005. godine poceo je sa radom rezervacioni
sistem VisitSerbia.org koji je hotelima ponudio
besplatno uklju¢enje u sistem, online prisustvo tj.
uvid u trenutnu raspolozivost smestajnih kapaciteta,
mogucénost momentalnog potvrdjivanja smestaja
i placanje usluge na recepciji. U prvoj godini
poslovanja svega se 6 hotela ukljucilo u sistem. Novi
nacin promocije zahtevao je pre svega promenu u
nacinu razmisljanja menadzmenta u hotelijerstvu.
Taj proces se sporo odvijao jer je u februaru 2008 u
sistemu bilo tek 40 online hotela da bi posle godinu
dana tj. danas blizu 90 hotela.

Kao mala i fleksibilna kompanija, turisticka agencija
“Magelan” koja je razvila ovaj sistem se brzo
prilagodila trzistu i kroz sistem ponudila i mogucnost
off line rezervisanja smestaja. Ipak hoteli koji su
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bili u online sistemu su beleZile mnogo vedi broj
realizovnih rezervacija te su se mnogi objekti odlucili
za prelazak na online. Danas je uvedeno i pravilo da
u offline sistemu ne mogu vise biti objekti koji imaju
manje od 20 soba. U off line sistmu je trenutno oko
150 objekata. Medjutim, sve zajedno, ovo je tek oko
Cetvrtinu svih smestajnih objekata u Srbiji.

Online sistem omogucava hotelima da sami odredjuju
uslove pod kojima klijenti mogu rezervisati smestaj
kao i troskove naplate za no show putnike.

Internet je prisilio hotelski sektor da se prilagodi
novoj tehnologiji. Omogucena je ravnopravna
trka za klijente izmedju starih i novih objekata koji
se pojavljuju na trzistu. To je posebno znacajno
za nove male privatne pansione i hotele koji sada




Marketing strategija turizma Vojvodine

ravnopravno mogu konkurisati hotelskim lancima
i hotelima sa tradicijom a koji nemaju dovoljno
materijalnih sredstava za marketinske kampanje,
nastupe na stranim sajmovima i sl. Pojacana
transparentnost povecava uporedivost cena a
hoteli imaju moguénost da brzo i lako uskladjuju
cene u odnosu na konkurenciju, traznju, deSavanja
i sl. Rezervacioni sistem VisitSerbia omogucava cak
i kreiranje odredjenih paket aranZmana od strane
hotela tj. pruzanje dodatnih usluga kroz cenu sobe.
Na primer hotel “Sumadija” iz Beograda je ponudio
pakete za vikend koji u okviru cene smestaja (koja se
ne razlikuje mnogo od cene radnim danom) usluge
razgledanja i izleta iz Beograda i sl. Banje mogu uz
osnovnu cenu smestaja ponuditii usluge bolesni¢kog
dana i sl. Ovi hoteli su u sistemu posebno obelezeni
paketi¢em i na taj nacin se dodatno promovisu na
rezultatima pretrage u sistemu.

VisitSerbia.org je jedini domadi online sistem. Osim
rezervacionog sistema ovaj sajt je i turisticki portal
koji pruza informacije o destinacijama u Srbiji. Sajt
je na srpskom i engleskom jeziku i sa po nekoliko
stranica na holandskom, norveskom, nemackom
jeziku. Rezervacioni sistem je za sada samo na
srpskom i engleskom.

Obzirom na znacaj pruzanja informacija na jezicima
onihkojivrierezervacijeituristickiportalirezervacioni
sistem bi trebalo prevesti na druge jezike (nedostaju
finanskijska sredstva).

Osim ovog sajta postoje jos neki sajtovi koji pruzaju
informacije o hotelima ali uglavhom informativnog
karaktera, vrlo Cesto samo sa brojevima telefona,
ponekiisalinkovima ka sajtovima hotela (postavljanje
linka se naplacuje). Na internetu se mogu nadi i
neki sajtovi koji su imali ambiciju da postanu online
sistemi ali projekti nisu zavrseni. Takodje ima sajtova
koji sebe predstavljaju kao online sistem a nude
offline rezervisanje, tj. rezervacije na upit. To govori
0 nepoznavanju terminologije i uopste nacina
poslovanja online sistema kreatora tih sajtova. Dakle,
ozbiljna konkurencija ne postoji.

U odnosu na stranu konkurenciju, situacija je znatno

drugadija. Na trzistu su prisutni Booking.com i HRS.
com kao globalni internet rezervacioni sistemi (B2C).
lako imaju svojih prednosti u odnosu na VisitSerbia.
org, VisitSerbia.org svoje mesto na trzistu trazi kroz
pruzanje i drugih turistickih informacija, Sirom
ponudom hotelskog smestaja Sirom Srbijeinajvaznije:
poznavanjem lokalnog trziSta i moguc¢nos¢u da
potencijalni klijent direktno kontaktira sluzbenika
VisitSerbia i dobije i druge informacije koje ne bi
mogao dobiti od stranih rezervacionih sistema.

Globalnim rezervacionim sistemima su uglavnhom
interesantni hoteli i pansioni u velikim gradovima
dok je orijentacija VisitSerbia.org-a takodje i prema
manjim objektima i manjim mestima u Vojvodini i
Srbiji.

| booking.com i VisitSerbia.org imaju placene
kampanje na Google-u. Budzet VisitSerbia za
kampanju na Google se kre¢i izmedju 500-1000 eur
mesecno. Primetno je da je kampanja Booking.com-a
znatno skuplja dok se VisitSerbia nesto bolje kotira
na organskim rezlutatima pretrage. lpak prednost
Bookinga je Sto ve¢ ima stalnu klijentelu koja redovno
koristi ovaj sajt za sva svoja putovanja. HRS ne pravi
kampanje vec se uglavhom oslanja na svoje emitivno
trziste - Nemacku i svoje stalne klijente. Slican je i cilj
VisitSerbia rezervacionog sistema.

Za ocekivati je da ¢e HRS zadovoljiti svoju traznju
sa uklju¢enjem najvaznijih hotela iz ve¢ih gradova
u Srbiji. Booking.com ima primetno vece ambicije u
odnosu na HRS nanasem trziStu ali ono Sto izdvaja sajt
VisitSerbia u odnosu naoba ovasistema je poznavanje
destinacije i mogucnosti licnog kontakta izmedju
klijenta i operatera na rezervacionom sistemu. Za
razliku od ovih a i drugih rezervacionih sistema gde
je kompletan proces rezervisanja automatizovan i
sve rade “roboti” tj. softveri, na sajtu VisitSerbia je
omogucen i chat preko skyp-a za sve one koji imaju
odredjena pitanja. Operateri VisitSerbia sistema su u
mogucnosti da u direktnom razgovoru sa klijentima
zakljuce koji smestaj mozemo preporuciti u odnosu
na profil klijenta i taj licni odnos sa klijentom je ono
¢ini prednost u odnosu na druge strane sisteme
za klijente koji ne zele da sav posao obavljaju sa
masinama i robotima.
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B2B

Mnogi rezervacioni sistemi razvijeni su kao B2B
sistemi. Vojvodjanskih i srpskih hotela nema mnogo
(ili gotovo uopste) u ovakvim sistemima, jer oni
podrazumevaju proviziju u rasponu od 25% -50% od
recepcijske cene.Ovo je prodajasmestajnih kapaciteta
uvek preko agencija tj. posrednika. Ovolike provizije
podrazumevaju vise ucesnika u lancu prodaje i Siru
distributivnu mrezu. Ovakve provizije zahtevaju i
ozbiljniji turoperatori i hole saleri. Medjutim tokom
90-tih godina agencije su izgubile svoju ulogu u
incoming poslovanju te su hoteli dugi nizgodina radili
bez posredstva (domacih) agencija. Ovaj problem
uzrokuje i manju moguénost Sirenja distributivnih
kanala koje su obi¢no agencije realizovale kroz svoje
mreze partenera.

Na sajmu u Berlinu 2009. g. VisitSerbia je postigla
dogovor sa jednim velikim nemackim rezervacionim
sistemom da kroz XML veze poveZemo nase objekte
u njihov sistem i tako obezbedimo pristup njihovim
klijentima. Njihov sistem je povezan i sa GDS-ovima
tako da bi nasi hoteli automatski bili i u Amadeus-u,
Sabre, i drugim. Uslov za ukljucenje u njihov sistem su
ove velike provizije. Na nasim hotelima je da spoznaju
znacaj uklju¢enja u ovako velike distributivne sisteme
i ulogu provizija u ovakovom nacinu poslovanja.

B2C

Business to client se razvijaju na nekoliko nacina:
online rezervacioni sistemi i sajtovi hotela i direktna
prodaja.

Rezime: online sistemi mogu biti i B2B i B2C. Razlika je
u provizijama i Sirini distributine mreze. Ipak ne mora
znaditi da ¢e vec¢a mreza i veca provizija omoguditi i
vedi broj rezervacija.

U svakom slucaju, klijenti sada imaju znatno
vecu mogucnost izbora, inforamcija, mogucnost
poredjenja, omogucena im je veca transparentnost,
prakti¢nosti i fleksibilnost.

VisitSerbia spada u B2C turisticke portale $to znaci
da osim mogucnosti rezervisanja smestaja direktno
klijentima nudi i informacije o destinacijama u Srbiji.

VisitSerbia.org je rezervacioni sistem i turisticki portal
o Srbiji koji je pre svega zapoceo misionarski posao
edukovanja nasih turistickih radnika o modernim
nac¢inima poslovanja. Vrlo su evidentni problemi
sa kojima se susrecemo kod hotela koji se prvi put
priljuuju sistemu. Najcesc¢i problemi su: neazuriranje
podataka o popunjenosti sistema, zatim lazno
prijavljivanje no show gostiju, neazuriranje cena,
postavljanje losih fotografija na sajt, neadekvatni
opisi ili ne postavljanje kompletnih podataka o
hotelu. Naravno problem kod novih objekata je i
njihovo neplacanje provizije. To se deSava najcesce
na pocetku saradnje. Kasnije, sa porastom broja
rezervacija i ovi problemi nestaju.

Kako funkcionise VisitSerbia rezervacioni
sistem?

Sa aspekta klijenta za online rezervisanje:

Klijent na pretrazivacu bira prvo jezik na kojem Zeli
pretraguirezervisanje, zatim mesto,datum putovanja,
vrstu sobe, valutu u kojoj zeli da uporedi cene. Klikom
na ,trazi” dobijaju se rezultati pretrage — u gornjem
delu su hoteli koji su online i za koje je moguce
dobiti momentalnu potvrdu rezervacije, zatim slede
apartmani i drugi objekti za koje se rezervacije rade

na upit — off line.
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Na rezultatima pretrage klijenti imaju mogucnost
poredjenja smestajnih objekata po ceni, udaljenosti,
nekim uslugama koje pruzaju. Klikom na odredjeni
hotel dobijaju se detaljne informacije o uslovima
rezervisanja, ceni, opisima, fotografijama, sadrzajima
u hotelu i sobama, nacinima pla¢anja (uvek na
recepciji), udaljenostima, ...
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ALEKSANDAR PALAS,
BELGRADE/BEOGRAD -

Po odabiru objekta klijent popunjava formular za
rezervisanje. Ako je hotel zahtevao garantovanu
rezervaciju, klijent mora ostaviti i broj kreditne kartice
kao garanciju dolaska. Ovi podaci se ostavljaju na
posebno zasti¢enoj stranici (https) Sto dokazuje i
medunarodni certifikat Geotrust koji se obnavlja
svake godine.

Po popunjavanju trazenih podataka i klikom na
“rezervisi” klijent dobija informaciju da je uradio
rezervaciju i istog trenutnka mu na mail stize potvrda
o rezervaciji na jeziku na kojem je i obavio proces
rezervisanja.

Bez obzira na jezik na kojem je rezervacija uradjena,
hotel ¢e dobiti informaciju o rezervaciji na srpskom
jeziku. Na istoj ce biti navedeni svi podaci o klijenti i
obracun za naplatu po cenama koje je hotel sam uneo
u sistem. U slucaju da hotel nije azurirao podatke o
cenama ili zauzetosti, hotel MORA obezbediti sobu
i naplatiti onako kako pise na potvrdi koju je dobio
klijent.

Klijenti usluge placaju na recepciji.

Hotel se ugovorom obavezuje da ce u sistem
unositi iste ili nize cene nego na recepciji (hoteli koji
ostvaruju vise rezervacija kroz sistem(e) su shvatili
da im je bolje da im je na internet rez. sistemima
cena nesto niza nego na recepciji jer time podsticu
klijente da rezervisu preko sistema i time smanjuju
troSkove ljudstva u sluzbi prodaje. Takode, ne moraju
odgovarati na brojne upite koji stizu preko njihovih
web sajtova. VisitSerbia svojim klijentima garantuje
najpovoljnije cene.

VisitSerbia je iz tih razloga omogucdila hotelima da na
svoje sajtove postavljaju pretrazivac¢ na kojem ce biti
samo njihovi hoteli (jedan ili vise hotela iz lanca).

Po potpisivanju ugovora i prihvatanju svih uslova
saradnje, hoteli dobijaju svoje Sifre i lozinke za pristup
sistemu preko interneta gde unose sve svoje podatke,
cene, fotografije i odmah blokiraju termine u kojima
vise nemaju mesta.

Na kraju svakog meseca VisitSerbia 3alje hotelima
obracunsvihrezervacija (automatskisoftverobradjuje
sve podatke). Na ovim obracunima hoteli mogu da
vide ne samo podatke o klijentima i obracun naplate
vec i affiliate partnere preko kojih su rezervacije stigle
(ako nisu direktno sa VisitSerbia). Hoteli imaju rok od
tri dana da unesu eventualne izmene u obracun (ako
su neki klijenti ostali duze ili krac¢e, no show putnike
i sl.). Sve no show goste operateri na VS proveravaju
i tada se pravi konacna faktura. Lazno prijavljivanje
no show gostiju je jedan od razloga za momentalni
raskid ugovora.

Pracenje svih realizovanih rezervacija i fakturisanje je
maksimalno pojednostavljeno i nema komplikovanih
racuna.

Najvazniji uslovi ugovora:

+ Hotel odgovarazata¢nostiazurnost podataka
na sajtu

« CenauRS nece biti ve¢a od recepcijske — uvek
najpovoljnija

« Hotel mora garantovati rezervisanu sobu

+ Korektan odnos prema gostu

+ Korektan odnos prema RS

Hotel sam odredjuje uslove pod kojima ¢e odobriti
rezervaciju:

« Standardna - ni¢im garantovana - klijentima
najpovoljnija. Procenat ne realizovanih
izmedju 10-20%.

+ Garantovana sa moguc¢noséu besplatnog
storniranja - garantovanje je kreditnom
karicom. Klijent moze do odredjenog roka
besplatno stornirati. U slucaju ne otkazivanja
i ne pojavljivanja gosta, hotel ima pravo
naplatiti jednu no¢. Ako imaju moguénost
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izbora ili ne Zele odredjeni hotel, klijenti ¢e
radije birati hotele koji nude standardnu
rezervaciju.

+ Garantovana rezervacija sa ne mogucnoscu
besplatnog storniranja - hoteli mogu
ponuditi ovaj vid rezervisanja kada ne Zele
rizikovati da se klijent nece pojaviti. Najcesce
za vreme velikih manifestacija i kada je traznja
veca od ponude. Klijenti izbegavaju ovaj
vid rezervisanja. Hotel sam fakturiSe usluge
klijentu.

Tehnicki preduslovi za ukljucenje u VisitSerbia -
internet konekcija (i kompjuter) i faks aparat. Za
garantovane rezervacije i POS terminal koji moze da
radi preautorizacije (i naplatu bez fizickog prisustva
kartice).

+ Do kraja godine besplatno, u toku druge( i
svih ostalih) kalendarske godine do prvih 50
rezervacija, besplatno

«  Provizija minimum 10%

+ UnoSenje podataka o hotelu 50-100 eur (hotel
mozZe samostalno uneti podatke besplatno)

Sistem je lak za upravljanje. Hoteli u svakom trenutku
mogu menjati uslove prodaje, specijalne cene,
blokirati prodaju za odredene datume, postaviti
paket ponude,...

« Ukljuc¢ivanjem u ovaj sistem hoteli dobijaju

besplatan marketing na domacem i
inostranom trzistu, stru¢nim sajmovima i
internetu.

Moguc¢nost dodatne promocije
Affiliate partnerstvo

Affiliate partnerstvo podrazumeva da neki drugih
sajtovi na svoje stranice postave pretrazivac
VisitSerbia i omoguce svojim posetiocima da urade
rezervacije smestaja kroz nas sistem. Affiliate partner
preko svoje Sifre i lozinke moze da ude u svoj deo
sajta i da prati status rezervacija koje se ostvaruju
kroz njihov sajt. Affiliate partneri ostvaruju proviziju
realizovane rezervacije.

VisitSerbia nudi ovaj vid promocije drugim sajtovima.
Najznacajniji partner je JAT (www.jat.com) a zatim su
tu turisticka organizacija Beograda, Srbije, Vojvodine,
druge turisticke orgnaizacije, Novosadski sajam
i sl. Ovo je znacajan vid promocije hotela jer ne
zahteva ni dinara ulaganja a ostvaruje se dodatna
promocija. Ipak, mogla bi se ostvariti saradnja sa
joS nekim sajtovima koji imaju kvalitetnu publiku
zainteresovanu za turizam.

Saradnja sa drugim partnerima

VisitSerbia.org je potpisala ugovor sa dva znacajna
turisticka portala. Justbookit i WHL.

Justbookit je madjarski rezervacioni sistem (www.
justbookit.hu) ukojem ¢e prema potpisanom ugovoru
nastati i www.justbookit.rs. Na oba ova sajta kao i na
ostalim partnerskim sajtovima (www.justbookit.at,
www.justbookit.se, ....i druge verzije prilagodjene za
ukupno 10-tak evropskih zemalja) svi hoteli koji su
online u sistemu VisitSerbia ¢e automatski biti vidljivi
i na ovim sajtovima. To omogucavaju moderne
tehnologije putem XML veza tako da ¢e podaci koje
hoteli budu menjali na svojim administrativnim
stranama automatski biti vidljive i na svim ovim
drugim justbookit sajtovima. Kako bi se nasi hoteli
$to bolje predstavili ovim trzisStima bi¢e neophodno
prevod tekstualnih opisa hotela. Nacin funkcionisanja
je gotovo identi¢an VisitSerbia sistemu i omogucava
online rezervisanje.

WHL je projekat koji je zapocela Svetska banka i
koji se danas samostalno razvija. Nastao je iz zelje
da se promovise turizam u nerazvijenim zemljama
ali danas je ovo sajt u kojem svoju ponudu
prezentuje oko 80 zemalja sveta. Akcenat je na
manjim smestajnim kapacitetima, predstavljanju
manje poznatih destinacija i uopste ponude koja je
usmerena turistima koji traze autenti¢an dozivljaj.
Ovaj sistem funkcionise off line, sa pla¢anjem usluga
unapred i zahtevace nekoliko meseci da se napuni
baza podataka ukljucivanje ponuda izleta. Na stranici
ovog sajta ¢e se nadi hoteli u Vojvodini i Beogradu.
Najznacajniji partner WHL-a je Lonely planet, svetski
poznat izdavac turisti¢ckih publikacija i brosura te je
za ocCekivati da ¢e ovaj izdavac uz uskoro napraviti i
vodi¢ za Srbiju.
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Statisticko pracenje

StatististiCko pracenje posecenostisajtovairezervacija
koje se realizuju mogu dati znacajne informacije
koje mogu koristiti u pracenju i kreiranju aktivnosti.
Mnogi od alata za pracenje nude se besplatno kao
sto je Google Analytics koji omogucava pracenje
mnostva informacija o klijentima koji posecuju
sajt, odakle su, koliko se dugo zadrzavaju, kako
su dosli do sajta (preko organskih rezlutata preko
pretrazivaca, preko partnerskih sajtova ili direktno
ukucavajuci adresu sajta), preko kojih klju¢nih reci
su dosli, na koje stranice su usli, kako su se kretali
kroz sajt i sa kojih stranica su otisli, iz kojih zemalja
ili regiona su posetioci, koliko su se dugo zadrzali na
sajtu itd. U kombinaciji sa Google Adwordsima moze
se pratiti domet placene kampanje koja se kreira
preko Adwordsa. Adwordsi omogucavaju kreiranje
kampanja na precizno definisanim trzistima, vreme
prikazivanja oglasa medju sponzorisanim oglasimana
rezultatima pretrage, sredstva ulozena u kampanju,
i dr. Kombinovanje Analyticsa i Adwordsa mogu se
pratiti precizno i podaci o klijentima koji su dosli na
sajt preko Adwordsa. Google Optimizer je jo$ jedan
Google-ov servis koji omogucava kombinovanje
sa klasi¢cnim kampanjama tj. pracenje ucinovitosti

klasicnih kampanja. Optimizer moze da testira
razli¢ite vrste dizajna i rasporeda sadrzaja i druge
analite na sajtu kako bi se postigli najbolji rezultati tj.
kako bi se $to viSe posetilaca sajta pretvorilo u kupce
usluge.

Neke destinacije kombinuju sve Google-ove servise
sa klasi¢nim nacinima promocije kako bi se omogudili
$to bolji rezultati kampanje.

Pored Google-ovih servisa vazna su i statisticka
pracenja koja se mogu dobiti kroz rezervacione
sisteme. VisitSerbia omogucava pracenje rezervacija,
podaci o klijentima — iz kojih su zemalja u odredjenom
periodu ostvarili rezervaciju, koliko gostiju i koliko
nocenja, zatim koliki je ukupan iznos novca koji hoteli
naplate, prose¢an broj nocenja i prosecan iznos
novca koji su turisti iz odredjenih zemalja spremni da
potroSe na smestaj u Srbiji.

Ovi podaci se u odredjenoj meri poklapaju sa
pracenjima sa EU trziSta. Prema rezultatima u
poslednjih godinu dana Britanci ostvaruju 12,17
nocenja kroz VisitSerbia sistem, zatim slede domaci
gosti sa 11,74, dalje Nemci sa 7,14 a posle njih slede
Holandjani, Rumuni, Rusi, Grci, Italijani,... Rezervacije
stizu iz preko 50 zemalja sveta mereno na godisnjem
nivou.

Geografski status Evropskog trZista onlajn putovanja 2008 (EUR 58.4 bn.)

E. Europe, 12 Newest EU —h
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| |
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Source: Carl H. Marcussen Centre for Regional and Tourism research, www.crt.dk/trends, 03. March 2009
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Ipak interesantno je da Crna Gora i Bosna koje
prema zvani¢nim statistickim podacima ostvaruju
znacajan broj nocenja nisu medju prvih 10 zemalja
ni po jednom parametru! Naime klijenti sa ovog
podru¢ja tradicionalno rezervisu smestaj telefonski,
direktno sa hotelima. Jo$ neki drugi podaci su vrlo
interesantni kao Sto su iz kojih zemalja te pove¢avamo
interesovanje u poslednjih nekoliko meseci i sl.

Podaci koji takodje mogu biti vrlo interesantni
kreatorima turisticke politike su misljenje koje
su korisnici usluga stekli tokom svog boravka na
destinaciji. Do ovih podataka se moze lako doci
obzirom da svi kontakti od klijenata ostaju zabelezeni
u sistemu. Postoje odredjeni softveri koji nisu previse
skupi koji se mogu nadograditi na online sisteme i
koji klijentima 3alju upitnike a ti odgovori razli¢itim
interesnim grupama mogu da daju odgovore na
pitanja koja su im interesantna: na primer ocena
hotela, usluge, osoblje i sl., zatim ocena turisticke
destinacije, interesovanja gostiju na destinaciji,
ispunjenosti njihovih ocekivanjai sl.

Zahvaljuju¢i online sistemu i kontaktima koje
rezervacioni sistem ima sa klijentima istima se mogu
nuditi i druge usluge kao $to su izleti, razgledanja,
transferi i druge usluge.

VisitSerbia je bore¢i na trzistu online rezervacija
krenula u kreiranje turisti¢ke VisitSerbia Card - kartice
koja bi klijentima sistema obezbedila mogucnost
informisanja o ostalim pruzaocima turisti¢kih i drugih
usluga i omogucila im popuste ili besplatne usluge.
Na ovaj nacin VisitSerbia doprinosi vecoj promociji
destinacijei povecanju potrosnje turista.ldejaje da svi
pruzaoci usluga koji su u ponudi Card-a imaju ¢itace
kartica. Na taj nacin se mogu pratiti interesovanja
klijenata po zemljama, njihova potrosnja i sl. To
omogucava preciznije kreiranje strategija za osvajanje
odredjenih trzista.

Ono $to ne dostaje VisitSerbia sistemu su kvalitetne
elektronske mape koje bi klijentima predstavile
lokacije na kojima se nalaze smestajni kapaciteti
ali i druge turisticke atrakcije. Povezanost sa
rezervacionim sistemom bi omogucila da se na
mapi mogu prepoznati lokacije hotela u kojima
trenutno ima ili nema mesta za trazeni datum. Ova

nadogradnja softvera takodje nije preskupa ali ipak
zahteva odredjena materijalna sredstva.

Osim mapa, rezervacionom sistemu nedostaju: bolja
preglednost administrativnog dela softvera za hotele,
bolje pracenje statistike i utisaka gostiju, mogucnost
rezervisanja preko mobilnog telefona,unapredjeno
pretrazivanje hotela, edukacija i kampanja prema
smestajnim objektima za ukljuenje u sistem i
prednostima koje ima ovaj vid poslovanja pruza,
kampanje prema klijetnima kako (prema stranim
trzistima kao i posebno i prema domacim klijentima).

Pored mogucnosti za online i off line rezervisanje
smestaja na sajtu se nalaze i druge informacije o
destinacijama i turistickim atrakcijama, predlozi
programa obilazaka, ponude izleta za organizovane
grupe i individualce. Turistickom portalu nedostaju:
novi dizajn, redovno azuriranje vesti, kalendara
dogadjaja, mogucénost pretrage aranzmana, stranice
na drugim jezicima.
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Serbia Tourist Guide

Naslovna strana web sajta Serbia Tourist Guide.com - turisticki vodi¢ kroz Srbiju

s ER B IA Difeover the Charm of Serbia :-:::.H

About Serbia | Destinations | Accommodation | Restaurants = Wellness and Spa | Events | Activities | Food and drink | Arts and culture | Travel

Travel quide through Serbia

Welcome to Serbia

Serhia, inthe heart of Europe, invites every world traveller to visit i, who is eagerto
discover new destinations, who wishes to experience samething diferent and
mermorable. We wish you an unforgettable journey. Send an e card of Serbia to your
friend fram our phota Gallery.

Vojvodina
‘Welcome to Vojvodina. Yovodina is the north region of
Serbia which lies on vast Panonian plain.The city of

Movi Sad, Danube, EXIT, cuisine, Salas estates,
natural attractions and reserves

Search for hotels in Serbia

O ﬁl}r‘::;r':"(r;'::g{ é 4 Belgrade — city of good vibrations
Welcome to Belgrade Belgrade L4
. 3 %l Jun Wl 2009 »
Invest in Serbia . 4 w|[Jun w2009 v
Wisiling lst. Novi Sad - city of culture
' ‘Welcome o Movi Sad
Your name Accommodation
Send
Subotica - the gates to Europe
Yelcome to Subatica il | a
2300000 g
@ g
Primer internet promocije Funkcija:
Uloga: « Privla¢enje stranog gosta u Srbiju a domaceg
gosta za putovanjem po Srbiji. Animacija stranih
« Medijska podrska turisti¢ckoj privredi Srbije 365 i domacih turista da $to viSe putuju i trose na
dana putovanja po Srbiji.
« Komunikacioni, promocioni i prodajni kanal
turisticke privrede Misija:

+ Mesto prodaje turisticke privrede
« Aktivno ucesce u stvaranju turistickog proizvoda « Promocija Srbije kao atraktivne turisticke

« Povecanje ukupne konkurentnosti turisticke destinacije u svetu
privrede + Animiranje turista iz celog sveta svih 365 dana u
« Informisanje i animacija turista 365 dana u godini godini.

« Predstavljanje i promocija najboljih destinacija,
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najboljih ugostiteljskih objekata i usluga koje su
neophodne putniku.

Ciljevi:

+ Poboljsanje imidza Srbije u celom svetu

« Ostvarenje vecih prihoda za ekonomiju Srbije

- Brendiranje Srbije kao turisticke destinacije.

« 365 dana turizma u Srbiji.

+ Podizanje nivoa svesti stanovnistva o znacaju
domaceg turizma.

« Stvaranje partnerstva sa institucijama, opstinama,
kompanijama i pojedincima.

« Prezentovanje opstina i davanje marketinske
podrske sadrzajima u opstinama.

+ Iniciranje  meduopstinske i
saradnje.

« Edukacijadeceimladih, kaoirazvijanje pozitivhog
odnosa prema svojoj zemlji.

- Podizanje nivoa svesti o ekologiji, zastitii oCuvanju
prirode.

« Saradnja sa svim medijima i zajednicki rad na
aktivnostima za promociju Srbije.

« Vedi priliv stranih, domacih gostiju i brzi razvoj
turizma

medunarodne

Izvor: http://www.serbiatouristguide.com
Do sada prepoznali znacaj i kvalitet:

« Top turisticke privrede

« Strani mediji BBC, BBC produkcijska kuca Big
Earth, RAl UNO, belgijski Standaard, magazin
Rolling Stone, Cruise online,..

«  Domaci mediji Blic medijski partner

« B92.net, Politika, V.Novosti, Gradjanski, Marketing
Srbija, TABOO,..

« Fakulteti FABUS, PMF,Ekonomski,Filozofski,

Benefiti koris¢enja IT tehnologija za privredu

Turizam motor svake privrede

« Turizam 1 od Top 5 izvoznih kategorija za 85
% zemalja sveta i jedan od glavnih izvora stane

valute.
+ Potrodnja preko 1.511 milijardi US dolara

187

« Vojvodina godisnje priliv preko 200 mil eur
« UcesSc¢e samo 2% u BDP

Stvoriti ambijent da Vojvodina bude Zeljena
destinacija i da se nadje u progamima touroperatora.
Promocijom se poboljsava imidz Sto je klju¢no za
privlacenje investicija u svim segmentima.

Branding
destinacije

regiona Vojvodine kao turisticke

Kreiranje imidza Vojvodine kao turisticke destinacije.
Brending je dugotrajan proces. Poruke koje se
komuniciraju moraju biti iskrene. Internet kao medij
moze da pomogne u kreiranju imidza i pozicioniranja
u svesti turista kao i svih ostalih ljudi u svetu.

Nekada je prag drzave bila luka ili aerodrom a danas
je intertnet. Potencijalni gost ili investitora pazljivo
razmatra ponudjene izbore kojih je sve vise i onda
donosi odluku gde ¢e, kada ¢e i koliko ¢e negde
boraviti, potrositi, investirati,..

Branding putem interneta sigurno najeftiniji i
najefikasniji od svih medija.

«  Brojstranih turista ¢e se povacavatijacomiboljom
promocijom od sadasnje.

« Poboljsanje imidza ! = povecan broj gostiju,veci
priliv strane valute, strane investicije

« Od priliva turizma samo 1% u web promociju

- Zemlje iz okruzenja Hrvatska, Bugarska,
Rumunija, Turska investiraju znacajno (zajedno 25
miliona eura) u web promociju, Spanija 9 mil eur
a Italija ¢ak 55 mil eur.
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WIN - WIN Situacija

Partnerstvo

Konstantno
uvecanje prihoda
od turizma i brzi
razvoj turizma

Vojvodina brend

Vedi priliv stranih i
domadih gostiju

VOJVODINA
TouristGuide.com

PoboljSanje imidza

Povecanje
konkurentnosti
turisticke privrede

Povecana svest ljudi
o znacenju turizma

188

Zaposlenje mladih
i obrazovanih ljudi

Bolje marketinsko
pozicioniranje u
celom svetu
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4.10. Organizovanost DMO - Destinacijske menadzment

organizacije

Cili modela  organizovanosti  vojvodanskog
turizma je postizanje integralnosti pri razvoju,
oblikovanju i plasmanu turisticke ponude medu
svim subjektima turizma iz javnog i privatnog
sektora = posti¢i organizovanost osposobljenih
organizacija za upravljanje turistickim destinacijama
(DMO = destination management organisation) sa
horizontalnom povezano$¢u turisti¢ckih subjekata
na lokalnom, odnosno regionalnom nivou. Ali za
uskladeno delovanje aktivnosti razvoja i plasmana
vojvodanskog turizma na preduzetni¢ckom, lokalno/
regijskom i pokrajinskom nivou potrebno je postici
i odgovarajucu vetrikalnu povezanost turisti¢kih
subjekata i faktora (povezanost i uskladenost
delovanja TOV i DMO, dakle pokrajinskog i lokalnog/
opstinskog nivoa turisticke ponude). Isto tako, zbog
pojedinih projekataiaktivnostina podrucju plasmana
na pokrajinskom nivou potrebno je oblikovati jasna
nacela kod horizontalnog povezivanja privrednih
subjekata, organizacija i institucija u turizmu kod
trzisnih projekata na pokrajinskom nivou.Odgovarjudi
sistem horizontalne i vertikalne organizovanosti
vojvodanskog turizma je od klju¢nog znacaja za
savladivanje celokupne trziSne mreze vojvodanske
turisticke ponude i svih njenih turistickih proizvoda
od strane TOV.

TOV ce aktivnosti promocije i uspostavljanja
organizovanosti vojvodanskog turizma obavljati
u celini uskladeno sa sistemskim merama, koje ¢e
na tom podrucju voditi ministarstvo nadlezno za
turizam R Srbije i AP Vojvodine.

Odgovarajuc¢a ciljna organizovanost vojvodanskog
turizma se moZze u prvoj fazi urediti projektno, iako
najvise odgovarujuca sistemska zakonska osnova ne
postoji, na nacin da TOV svojom aktivho$¢u pomocu
ugovora uredi koordinaciju, saradnju i stimulisanje
lokalne/regijske turisticke organizovanosti tako da:

+ priprema predlog zaokruzenih turistickih
podrucja, kojima zeli uspostaviti “regijsku” i

destinacijsku prepoznatljivost vojvodanske
turisticke ponude polokalnim specificnostima,
koje predstavljaju identitet vojvodanske
turisticke ponude,

+ pripremapredlog pravilaiuslovazapartnersku
saradnju  sa  “regionalnim”  turisti¢ckim
organizacijama pri plasmanu vojvodanske
turisticke ponude,

+ sa subjektima javnog i privatnog sektora u
tako odredenim regijama organizuje susrete
na kojima uskladuje podru¢ja “regija” i
partnersku saradnju i aktivnosti na podrucju
plasmana (kao pravno-formalni ili projektni
oblik saradnje na podru¢ju tako odredenih
“regija”)

« sa predstavnicima tako formiranih “regija”
potpisuje ugovore o njihovom uces¢u kod
uskladivanja partnerskog programa rada
i finansiranja trzisnih aktivnosti, Sto se
uskladuje u okviru tzv. saveta “regija’, koji se
formira u TOV u skladu sa statutom TOV

« odgovornim institucijama se predlaze da
dopunama, odnosno promenama akta
o osnivanju TOV omoguci odreden broj
¢lanova u organu upravljanja TOV koji ce
moci zastupati regionalni, odn. lokalni nivo
pri upravljanju TOV (Upravni odbor i Stru¢ni
savet)

«  TOV ¢e takode formirati jasna nacela i politiku
horizontalnog povezivanja privrednih
subjekata sa podrucja turizma i drugih
podrucja privrede, institucija i organizacija,
u cilju uskladenog i efikasnog predstavljanja
i plasmana vojvodanske turisticke ponude u
Vojvodini, Srbiji i inostranstvu.

Cilina organizovanost i medusobna partnerska
povezanost (partnerski model) vojvodanskog turizma
je prikazana slici na sledecoj strani.
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)

Partnerski model vojvodanskog turizma

Horizontalna organizovanost i uskladivanje na nacionalnom nivou

Organ upravljanja

4___.!

TO

Programski savet
turistickih regija

Izvr$no Veée APV - — — Turisticka udruzenja — —

Veci turisticki
privredni subjekti

Privredni subjekti
izvan turizma

Regionalna turisti

Regionalna turisti
organizacij

Lokalna turisti¢ka
organizacija 1
DMO

Lokalna turisti¢ka
organizacija 2
DMO

Lokalna turisti¢ka
organizacija
DMO

Lokalna turisticka
organizacija 22
DMO

Lokalna turisticka
organizacija 23
DMO

Privredne komore

Vertikalna organizovanost i uskladivanje turisticke ponude Vojvodine

Opstina

Turisticka privreda Turisticka drustva Opstina Turisticka privreda Turisticka drustva

<

Organizovanost intergalnog
destinacijskog turistickog proizvoda




5. ALOKACLJA FINANSLJSKIH

SREDSTAVA |1 LJUDSKIH RESURSA
ZA POSTIZANJE CILJEVA
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5.1. Princip partnerstva i finansiranja trziSnih aktivnosti

Imidz oglasavanje destinacije

Imidz katalog destinacije

100 %

Prodajni katalog destinacije, katalog turistickog
proizvoda ili novi prodajni medij destinacije

[

Prodajni katalog turistickog proizvoda ili nastup 1
postojecem trzistu (berza, sajam)

Cisti prodajni oglas, brosura ili katalog privatnog
turistickog preduzeca

PULL aktivnosti marketinga — javni sektor

100 %

PUSH aktivnosti marketinga - privatni sektor 0%

TOV kao predstavnik javnog sektora na pokrajinskom
nivou u turistickom sistemu Vojvodine, a isto vazi
za predstavnike javnog sektora (=javna sredstva)
na lokalnom nivou, finansiraju pre svega ili u vecoj
meri one aktivnosti u procesu marketinga koje su sa
podrucja tzv. »PULL« trzisnih aktivnosti, ¢ija namena
je uvedati privlacnost i pozitivnu sliku turisticke
ponude Vojvodine po pojedinim sklopovima (krovna
slika Vojvodine, proizvodi, regije i sl.), i u manjoj
meri aktivnosti koje su namenjene pospesivanju
prodaje i konkretnim prodajnim akivnostima
privatnog sektora. Privatni sektor u vecoj meri ili
u celini sprovodi i finansira tzv. »PUSH« aktivnosti
marketinga (konkretne prodajne aktivnosti, prodajno
oglasavanje, i sl.). A od klju¢nog znacaja je da su obe
aktivnosti (PULL i PUSH) sprovode uskladeno kao da
podrzavaju jedna drugu. Time se dolazi do sinergije i
dopunjavanja efikasnih trzisnih i poslovnih rezultata
u procesu plasmana Vojvodine kao turisticke
destinacije.

Odgovornostii principi finansiranja trzisnih aktivnosti
na razli¢itim nivoima i podruc¢jima turisticke ponude

U nastavku su navedene dve Seme koje prikazuju
okvirni raspored odgovornosti i principa finansiranja
na pojedinom nivou turistickih proizvoda i trzisnih
aktivnosti, u skladu sa kojima ¢e TOV formirati
svoj program rada i voditi politiku partnerstva sa
turistickom privredom i lokalno - destinacijskim
nivoom turisti¢kih ponudaca.

Raspored odgovornosti za sprovodenje i finansiranje
trzisnih aktivnosti po pojedinim nivoima turistickih
proizvoda i pojedinim fazama plasmana turistickih
proizvoda

Odgovornost i oCekivano angazovanje materijalnih
i ljudskih resursa za pojedinu aktivnost u procesu
plasmana turistickih proizvoda Vojvodine u
procentima od strane pojedinih subjekata (TOV =
Turisti¢ka organizacija Vojvodine, PS = Privatni sektor,
regije, odnosno destinacije u organizovanom obliku
PPP, DMO = Destinacijski menedZment na nivou
opstine, koji ¢e biti osnov za formiranje konkretnih
godisnjih politika i programa plasmana vojvodanske
turisticke ponude od strane TOV:
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Sprovodenje
proizvoda
Formiranie (faza realizacije Prodajne »lmagec«i Prodajno
Nivo turistickog i razvo'J tur.ponude aktivnosti i informativno usmereno
proizvoda roizvo cjia i njeno pospesivanje trzisSno trzisSno
P dozivljavanje prodaje komuniciranje | komuniciranje
od strane
gosta)
tﬁ‘::;‘:;tl('l TOV: 80% TOV: TOV: 100%
roizvodi — PS: 10% PS: 50% PS:
oo DMO: 10% DMO: 50% DMO:
Sastavljena TOV: 30% TOV: TOV: 10% TOV: 30% TOV:
turisticka PS: 20% PS:  50% PS:  70% PS:  20% PS: 80%
ponuda regije DMO: 50% DMO: 50% DMO: 20% DMO: 50% DMO: 20%
Pojedini
t“”“:f:éi"’m'z' TOV: 50% TOV: Tov: 25% | Tov: 70% | Tov: 10%
(aktivnosti i PS: 20% PS:  75% PS:  50% PS:  10% PS:  70%
dozivljaji) - DMO: 30% DMO: 25% DMO: 25% DMO: 20% DMO: 20%
krovni nivo
Sastavljeni
rto“i;"':‘g;'i‘:\a TOV: 50% TOV: TOV: 25% TOV: 70% TOV: 10%
R PS:  25% PS:  75% PS: 60% PS: 10% PS:  70%
celokupne DMO: 25% DMO: 25% DMO: 15% DMO: 20% DMO: 20%
Vojvodine
Delimi¢ni
t:';'i':;g';'i TOV: 20% TOV: TOV: TOV: 30% TOV: 10%
I:\a nivou PS:  70% PS:  90% PS:  90% PS:  50% PS:  80%
celokupne DMO: 10% DMO: 10% DMO: 10% DMO: 20% DMO: 10%
Vojvodine

U gornjoj tabeli je istaknutom bojom i tamnijim proizvoda je u obezbedivanju istrazivacko-
okvirom oznacen nivo turistickih proizvoda za koje razvojne i trziSne podrske lokalno/regionalnom
je u preteznoj meri odgovorna TOV i koje mora nivou i turistickoj privredi (privatnom sektoru) za
sprovoditi i finansirati u okviru svog programa rada. obezbedivanje sledecih ciljeva:

Ali pri tome mora aktivno saradivati i koordinirati

svoje aktivnosti sa lokalno/regionalnim nivoom i * Povecanje  privlacnosti i  medunarodne
turistickom privredom, zbog uskladenog delovanja i prepoznatljivosti vojvodanske turisticke ponude
vece efikasnosti celokupnog plasmana vojvodanskog * Povecanje raznolikosti vojvodanske turisticke
turizma. ponude

+ Povecanje obima (kapaciteta) vojvodanske
Smisao i cilj delovanja TOV u razvoju novih turisti¢kih turisticke ponude
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« Postizanjerazvojnihitrzi$nih ciljeva vojvodanskog
turizma

Delovanje TOV na podrucju podrske razvoju novih
turisti¢ckih proizvoda mora biti u celini uskladeno sa
instrumentima materijalne i druge podrske razvoju
turizma od strane ministarstva nadleZznog za turizam i
ostalih ministarstava, kako na nivou R Srbije tako i AP
Vojvodine. Time se obezbeduju efikasniji i sinergijski
efekti delovanja na podru¢ju razvoja turisticke
ponude Vojvodine.

Raspored odgovornosti za sprovodenje i
finansiranje pojedinih trzisnih alata po pojedinim
nivoima turistickih proizvoda

Finansiranje zajednickih projekata, od lokalnog,
proizvodnog do pokrajinskog nivoa odvija se po
pojedinim aktivnostima i trziSnim alatima, odn.
alatima trziSnog komuniciranja po gore navedenoj
okvirnoj Semi finansiranja, koja se za svaku godinu
i konkretne aktivnosti opredeljuje u godisnjem
(dugogodisnjem) programu rada.

Nivo turistickog | Formiranje, »Image«iinfor- | Sprovodenje Prodajno us- Prodajne
proizvoda istrazivanja i mativno trzisno | proizvoda (faza | mereno trziSno |aktivnosti i
razvoj ponude | komuniciranje |realizacije tur. komuniciranje | pospesivanje
ponude i njeno prodaje
dozivljavanje od
strane gosta)
Krovni »im- TOV: 100% TOV: 100%
age« nivo PS: PS:
vojvodanske DMO: DMO:
turisticke po-
nude
Celoviti TOV: 100% TOV: 100% TOV:
turisticki proiz- | PS: PS: PS:  50%
vodi - krovni DMO: DMO: DMO: 50%
nivo
Sastavljena TOV: 30% TOV: 30% TOV: TOV: TOV: 10%
turisticka po- PS:  20% PS:  20% PS:  50% PS:  80% PS: 70%
nuda regije DMO: 50% DMO: 50% DMO: 50% DMO: 20% DMO: 20%
Pojedini TOV: 50% TOV: 70% TOV: TOV: 10% TOV: 25%
turisticki proiz- |PS:  20% PS: 10% PS: 75% PS: 70% PS: 50%
vodi (aktivnosti | DMO: 30% DMO: 20% DMO: 25% DMO: 20% DMO: 25%
i dozivljaji) -
krovni nivo
Sastavljeni TOV: 50% TOV: 70% TOV: TOV: 10% TOV: 25%
turisticki proiz- |PS:  25% PS: 10% PS: 75% PS: 70% PS: 60%
vodi na nivou DMO: 25% DMO: 20% DMO: 25% DMO: 20% DMO: 15%
celokupne
Vojvodine
Delimicni TOV: 20% TOV: 30% TOV: TOV: 10% TOV:
turisti¢ki proiz- |PS:  70% PS:  50% PS:  90% PS:  80% PS:  90%
vodi na nivou DMO: 10% DMO: 20% DMO: 10% DMO: 10% DMO: 10%
celokupne
Vojvodine
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U gornjoj tabeli navedeni su principi partnerskog
finansiranja pojedinih trzisnih aktivnosti obezbeduju
multiplikaciju javnih sredstava ulozenih u plasman
turisticke ponude Vojvodine i postizanje uskladenog
delovanja pojedinih subjekata plasmana vojvodanske
turisticke ponude.

Za postizanje u ovom dokumentu opredeljenih
trzisnih ciljeva i aktivnosti potrebno je obezbediti
osposobljenost i kvantitet ljudskih resursa, (o tome
u sledec¢em poglavlju), kako na lokalno/regionalnom
nivou, tako i u okviru TOV. Pored stalno zaposlenog
osoblja u TOV po pojedinim klju¢nim podrucjima,
TOV mora da formira i jasnu, i u ciljeve ovog
plana usmerenu politiku redovnog i povremenog
»outsourcinga« sa partnerima, koji mogu doprineti
realizaciji ovog trziSnog plana.

U regionalno/destinacijskim turistickim
organizacijama (DMO) potrebno je obezbediti, prvo
odgovaraju¢im izborom kadrova, a potom i putem
organizovanog osposobljavanja od strane TOV i uz
podrsku ministarstva nadleznog za turizam, dovoljan
broj osposobljenih kadrova za razvoj, formiranje
i plasman integralnih destinacijskih (regionalnih)
turistickih proizvoda i pojedinih turistickih proizvoda.

Aktivnost DMO treba da bude postavljena tako da,
pored osnovnih zajednickih opSte promocijskih,
razvojnih i informacionih aktivnosti (koje su
neprofitne prirode), sprovodi i aktivnosti profitne
prirode, koje su najuze povezane sa pospesivanjem
turizma na podrucju, i na taj nacin dokazuje efikasnost
i konkretnost svog rada.

DMO moze biti organizovana vrlo prilagodlivo, bez
prevelikog administrativnog aparata. To znaci da se
i odredene funkcije koje obavlja mogu sprovoditi uz
pomoc spoljnih partnera i izvodaca.

Od klju¢nog znacaja za uspe$an razvoj i plasman
integrisane turisticke ponude destinacija predstavlja
vrlomotivisan,osposobljen,aktivanipoverenjavredan
kadar DMO-a. Najveci faktor uspeha za uspostavljanje
i uspesno delovanje destinacijskog menedzmenta je
pravilno izabrana rukovodeca osoba DMO. U te svrhe
potrebno je da TOV organizuje posebna pocetna i
redovna osposobljavanjaikoordinacije sa direktorima
DMO. (potrebna je saradnja sa Univerzitetom, sto je
Cesto i medunarodna praksa).

Funkcije TOV pri podrsci razvoju i plasmanu turistickih proizvoda Vojvodine i realizaciji trziSne strategije

Partnersko
povezivanje sa
turistickim
ponudacima i
destinacijama

Prepoznatljivi
turisti¢ki
proizvodi

Profesionalna
podrska u
instrumentima
marketingkog
komuniciranja

Istrazivanja i
razvoj

Jasno
segmentirana
ciljna trziéta
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U okviru sistematizacije rada, TOV obezbeduje
sprovodenje sledecih funkcija:

« Vodenje razvoja i oblikovanje turistickih
proizvoda (odeljenje za istrazivanja i razvoj)

« Uskladivanje razvojnih i trziSnih aktivnosti
turistickih proizvoda na nivou celovitih,
sastavljenih i destinacijskih (pokrajinskih)
turistickih proizvoda sa ponudacCima iz
turisticke privrede i destinacijama (vode

proizvoda)

« Vodenje trziSnih analiza i istrazivanja za
potrebe turistickih proizvoda i ponudaca
vojvodanskog  turizma  (odeljenje  za
istrazivanja i razvoj) i strateSko usmerenje
vojvodanskog turizma na svim nivoima.

« Vodenje planiranja i sprovodenja trzisnog
komuniciranja i pospesivanje prodaje
turistickih proizvoda (odelenje za trzisno
komuniciranje).

5.2. Potrebni ljudski resursi (formalno i neformalno obrazovanje,

edukacija)

Formalno i neformalno obrazovanje u turizmu

Do nedavno se konkurentnost neke drzave ili
regije objadnjavala bogatstvom osnovnih faktora
proizvodnje kao $to su zemlja, radna snaga, kapital,
prirodni i kulturni resursi na osnovu kojih se sticala
konkurentska prednost. Danas se zastupa stav da za
dostizanje konkurentne prednosti osnovni faktori
Cesto nisu najvazniji, vec su to specijalizovani faktori.
Ovi specijalizovani faktori se ne nasleduju, vec ih
stvara svaka drzava; oni proisticu iz posebnih vestina
koje nastaju iz obrazovnog sistema, ekskluzivnhog
zaveStanja u tehnoloskom znanju (know-how),
specijalizovane infrastrukture itd.; i oni su odgovor
na posebne potrebe privredne delatnosti...
Specijalizovani faktori jacaju konkurentnu prednost
neke drzave, jer su jedinstveni i tesko ih je kopirati od
strane konkurenata iz drugih regiona.

U turizmu konkurentska prednost se merila
prirodnim, arheoloskim i kulturnim resursima,
kolicinom izgradenih kapaciteta za smestaj i ishranu
turista, njihovu zabavu, razonodu i rekreaciju.
Medutim, konkurentnost drzave ili regiona pre lezi u
kvalitetu specijalizovanih faktora. ,Edukovani ljudski
resursi u turizmu i ugostiteljstvu, infrastruktura koja
je projektovana tako da obezbedi pristup prirodnim
resursima, pogodna trzista kapitala za finansiranje
dugorocnih turistickih projekata, odgovarajudi nivo
bezbednostigradanaidobrorazvijene pratece usluge
javnog sektora jesu primeriza ovajtip specijalizovanih

197

faktora u turizmu Otuda obrazovanje, razvoj i
obuka menadzerskih kadrova na razli¢citom nivoima
upravljanja u turizmu (Od liderskog i strateskog,
do srednjeg i operativhog nivoa) postaje ,conditio
sine qua non” uspesnog biznisa i na mikro i na
makronivou, tj na nivou preduzeda turisticke privrede,
kao i turistickih destinacija razli¢itog geografskog i
turistickog obuhvata.

Ucenje kroz ceo Zivot

Do sedamdesetih godina obrazovanje se uglavhom
izjednacavalo sa Skolovanjem, a kriza obrazovanja
nastojalajedaseresiproduzavanjemiintenzifikacijom
Skolovanja. Neuspesi na tako zasnovanim reformama
i ogroman porast troSkova za 3kolovanje, doveli
su u medunarodnim organizacijama koje se bave
obrazovanjem (UNESCO, OECD, ILO, Evropska
komisija) do formulisanja koncepcije “obrazovanje
kroz ceo zivot”. Koncept obrazovanja kroz ceo zivot
smatra se svojevrsnim “kopernikanskim obrtom”
u edukaciji kao ucenje kojim se trajno obnavljaju
sposobnosti koje su potrebne ¢oveku za ravhopravno
ucestvovanje u odgovaraju¢em drustvu, te jedinim
realnim konceptom za perspektivho reSavanje
obrazovne krize koja je poprimila svetske razmere.
Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD)
1996. godine, u nastojanju da ubrza razvoj drustva
koje uci, predlozila je integrativnu strategiju, koja
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se zasniva na ucenju kroz ceo Zivot i sistematizuje
formalno i neformalno obrazovanje u jedinstven
sistem ucenja kroz ceo Zivot. Smatra se da ¢e zemlje
i organizacije koje nece usvojiti koncept obrazovanja
kroz ceo Zivot biti razvojno marginalizovane. Cinjenica
je da se vec¢ oko 50% obrazovanja odvija izvan Skole, a
oko 75% ucenja Cak izvan obrazovanja.

Glavni razlog nastanka i primene koncepcije
obrazovanja kroz ceo zivot, odnosno ucenja, jesu
sve brze tehnoloske i drustvene promene zbog kojih
postojece znanje, vestine, vrednosti, stavovi i navike
sve brze zastarevaju. Zbog toga je potrebno da se uci
ceo zivot, a ne samo u detinjstvu i mladalackoj dobi.

S obzirom da se uciti mora ceo zivot, ali ceo Zivot ne
moze da se ide u Skolu, obrazovanje i vaspitanje se u
odrasloj dobi nece odvijati u Skoli, ve¢ u neskolskim
organizacijama, odnosno tamo gde odrasla osoba
radii zivi.

Zbog kontinuiranih i sve brzih tehnoloskih promena,
korporativni trening, koji podrazumeva trajno ucenje
i uvezbavanje, postaje uslovom da se zadrzi posao i
steknu mogucnosti za novo zaposlenje.

U sistemu treninga zaposlenih, narodito je vazna
edukacija samog menadZmenta organizacije,
pogotovo 5to je nivo odgovornosti menadzera
vedi. Bududi da u postkomunisti¢ckim zemljama nije
bilo razvijeno obrazovanje menadzera, veliki deo
danasnjih menadzera mora dodatno da se osposobi,
pretezno kroz neskolske oblike u¢enja. Takode, mladi
menadzerski Skolovani kadrovi moraju trajno da se
usavrsavaju za vodenje svojih organizacija. Pri tome
treba razlikovati pojmove obrazovanja od pojmova
ucenja, obuke (treninga) i razvoja kadrova.

Obrazovanje, ili edukacija, je najsiri pojam ukupnih
spoznaja, znanja i vestina, te sposobnosti osobe, koja
se osposobljava za samostalne aktivnosti u zivotu,
gde je izlozena procesu samostalnog odlucivanja i
delovanja u veoma razli¢itim, slozenim poslovima
odlucivanja. Obrazovanje se moze smatrati kao
proces najsireg sticanja znanja i vestina i predstavlja
bazu za daljni razvoj znanja i vestina (za daljnje
ucenje) pri cemu opéti ciljevi obrazovanja treba da
budu usmereni prema podizanju konkurentskih

sposobnosti svih preduzeca turisticke privrede,
(kao i turistickih destinacija razli¢itog geografskog
i turistickog obuhvata), a mogu se postici sistemom
stalnog obrazovanja svih zaposlenih npr. proces
aktualizovanja znanja iz novih tehnologija (svi
zaposleni u turisti¢koj privred, na primer, morali bi
poznavati primenom novih komunikacijskih sistema
- upotrebu Interneta). Posebni ciljevi obrazovanja su
skup usmerenih ciljeva ka specificnim zadacima koje
se odnose na ciljeve odredene osobe (stru¢njaka)
koji mora da izvrsi neki zadatak, pa tako mora biti i
obrazovan. Posebni ciljevi dolaze nakon opstih ciljeva,
ali njihova karakteristika je da su ta¢no odredeni,
realniimerljivi. Posebniciljevi se jos definisu kao tacno
odredeni segment ponasanja ili buduce uspesnosti
koju Ce se ostvariti obukom za neki posebni zadatak.

Stalni proces obuke kadrova koji se u literaturi javlja
i kao pojam trening (training), moze se definisati kao
priprema kadrova za kvalitetnije izvrSavanje zadataka
ili za neke buduce specifi¢ne vestine koje ¢e se od tog
kadra traziti, pri ¢emu je obuka orijentisana na posao,
a samo manjim delom na osobu. Obuka je sistem
organizovanog programa uvezbavanja telesne
ili intelektualne aktivnosti, a moze biti i veZbanje
psihi¢kih osobina. To je uzi pojam od obrazovanja jer
se bazira na obrazovanju i vezuje se uz odreden posao
kako bi odredena osoba mogla bolje (kvalitetnije) da
gaizvrsi.

Prema tome, obuka je aktivnost sticanja vestina i
znanja koja zahteva uspesno obavljanje odredenog
posla ili aktivnosti.

Ucenje je proces usvajanja znanja i vestina, a moze biti
i navika, kroz obrazovanje, tj. formalno obrazovanje
(kroz Skolski sistem obrazovanja) ili neformalno
obrazovanje (kursevi, seminari, itd.), ali i kroz praksu.

Razvoj je proces sticanja novih znanja, vestina i
sposobnosti pomocu kojih pojedinac na osnovu
nesto slozenijih i ¢esto novijih poslova ili pozicija
treba da bude pripreman za neku buducu zahtevniju
aktivnost koja ¢e mozda tek doci. To je proces sticanja
nekih novih vestina, ali vezane za strogo odredene
i individualne potencijalne mogucnosti koje
omogucavaju pripremu samo odabranih kadrova za
neke buduce izazove, poslove, zadatke itd.
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Obrazovanje i obuka ljudskih resursa

Turizam postaje jedan od najve¢ih izvora
zaposljavanja. Voded¢i faktor razvoja turizma je
povecana traznja turista prema kvalitetu i ceni
u turistickoj ponudi tj. vrednosti za novac. Zbog
toga, opsti trend je poboljsanje, diverzifikacija i
podizanje kvaliteta turistickog proizvoda. Ako se
ocekuje da postanemo receptivna zemlja, pokrajina
ili regija, onda se olekuje da budemo reaktivni i
pro aktivni kroz razvoj i poboljsanje turistickog
proizvoda, a u skladu sa trzisnim trendovima prema
individualnosti i aktivnosti. Vode¢i faktor razvoja
turizma trebalo bi da bude (reformisani) proces
obrazovanja koji prevazilazi tumacenje turizma kao
sklopa komercijalnih aktivnosti i shvata ga u ¢itavoj
njegovoj slozenosti: turizam kao slobodno vreme,
rekreacija, potrosnja, putovanje, otkrivanje, avantura,
ponasanja, zadovoljstvo, stavovi i u¢enje.

Obrazovanje kadrova za poslove u turizmu (u
ugostiteljstvu ali i drugim delatnostima u turisti¢koj
privredi), predstavlja sloZzenu drustvenu aktivnost
iz koje treba da se stvori visi nivo obrazovanja ljudi
u odredenoj drustvenoj zajednici (ili drzavi). To je
sloZzen proces koji ima sociolosku, psiholosku, ali i
razvojnu komponentu jer se proces obrazovanja ne
odvija u kratkom vremenu niti za neki kratkoroc¢ni cilj.

Ulaganje u permanentno obrazovanjeisistem stalnog
usavrSavanja znanja i vestina kadrova u turizmu
postaje najisplativiji oblik ulaganja jer znanje postaje
osnovni kapital i poluga razvoja turizma, odnosno,
nacin postizanja konkurentske prednosti. Stalno
poredenje sa konkurencijom i proces nadmetanja
kako bi se postigla bolja pozicija na turistickom
trzistu i naklonost gostiju i turista moguce je samo sa
najboljim kadrovima, a najbolji su oni koji su obuceni
do nivoa stvaranja najboljeg kvaliteta usluge.

Uloga obrazovnog sistema u oblikovanju
kadrovske strukture u turizmu

U Vojvodini ima 117 redovnih srednjih Skola u 39
opstina, njih 12 (Ekonomske Skole) izvode programe
ugostiteljsko-turisti¢ke struke, od kojih su 11 drzavne
i jedna privatna 3kola.

Obrazovni profili Srednje skole u vojvodini
- ugostiteljsko\trgovinski smer

Obrazovni profil l::::f;;;’ Upigalf'\uop(nzz 08)
Konobar 234 196
Kuvar 279 263
Poslasticar 129 100
e . .
Ugostit.(:zljski 30 30
tehnicar
Turisticki tehnicar 174 174
UKUPNO 876 793
Izvor: http://www.upis.mps.sr.gov.yu/srednja_skola_opsta.php, pruzeto
28.04.2009.

Ove S3kole obrazuju ucenike za rad u slede¢im
zanimanjima u ugostiteljstvu i turizmu: ugostiteljski
tehnicar, turisticki tehnicar, kulinarski tehnicar,
konobar, kuvar, i poslasti¢ar nakon kojih ucenik
moze da nastavi Skolovanje; osim toga zanimanje
ugostiteljskim i turistickim tehni¢arima omogucen je
rad nasvimizvrsnim poslovimauhotelimaituristi¢ckim
agencijama, a posebno na recepciji, u menadzmentu
hotelskog domacinstva, te u poslovnicama turistickih
agencija. Srednje ekonomske 3kole koje daju ove
obrazovne profile koji suizvrinikadar, a radi se upravo
o zanimanjima koja su u direktnom kontaktu sa
gostom. Srednja Skola pruza moguénost sistemskog i
interdisciplinarnog vaspitanja i obrazovanja u pravcu
koji nalaze poslovna etika i kultura ophodenja s
gostom. Uz obrazovnu i vaspitna komponenta igra
znacajnu ulogu, koju nije moguce postici kasnije,
tokom zaposlenja. Radi se o postupnom i suptilnom
procesu “ugradivanja” opstih standarda kvaliteta rada
u moralni kodeks ucenika, pa se moze govoriti o
“turistickom vaspitanju’, “ugostiteljskom vaspitanju’,
odnosno “poslovhom vaspitanju”. Srednjoskolski
programi nisu uskladeni sa programima domicilnih
fakulteta. Jedan od najvecih problema drzavnih
srednjih Skola jeste organizacija i kvalitetno izvodenje
prakticne nastave i stru¢ne prakse, koja je cesto
neadekvatna i svodi se na formalnost.
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U nastavku je dat grafikon u kojem se uocava stopa rasta broja upisanih daka, prema obrazovnom podrucju

turizma u Srbiji od 2000. do 2005.godine.

Ucenici prema obrazovnim profilima, indeks 2005/2006

2.5

1.5

ika

Gimnazija

aovracaj

rudarstvo

Elektroteh

q

podrudje
turizam

TekstilgtvoiKoza
prerada hrahe

administracija

Ekohomija, pravo i

informisanje
Dstalo (Licne usluge)

Geologija metalurgijai

Zdravstvoi spcijalna zastit
Poljoprivreda, proigvodnja i

Prirodno-matematicko
sumarstvoiobrada drveta |
Kultura, umetnost i javno
Trgavina, ugostiteljstioi

Hemija, ngmetalii graficarstvo

Geodezijai gradevinarstvo

Izvor: http://www.mps.sr.gov.yu/upload/dokumenti/srednje/Bilten%20fin%20v4.pdf, preuzeto 28.04.2009.

Prema pokrajinskom sekretarijatuza obrazovanje, vise
i visoko obrazovanje u Vojvodini stice se u 9 visokih
Skola strukovnih studija od kojih je jedna visoka
poslovna $kola strukovnih studija, kao i na fakultetima
Univerziteta u Novom Sadu. Ovu obrazovnu, nau¢nu
i umetni¢ku ustanovu ¢ini 14 fakulteta. Najvedi broj
fakulteta nalazi se u Novom Sadu, a ostali su u Subotici,
Zrenjaninu i Somboru. Za obrazovanje u turizmu,
mogu se izdvojiti Prirodno matematicki fakultet u
Novom sadu i Ekonomski fakultet u Subotici. Od
privatnih visokoskolskih ustanova, koje se ne nalaze
na web stranici pokrajinskog sekretarijata, relevanrnih
za oblast turizma su jos Fakultet poslovne ekonomije
(Univerzitet EDUCONS, Sremska Kamenica) i Fakultet
za sport i turizam u Novom Sadu.

Teoretski deo studijskih programa i steCena znanja
na studijskim programima su na zadovoljavaju¢em
nivou, medutim nedovoljna su ste¢ena prakti¢na
znanja i vestine specifitne za potrebe turistickog
trziSta, poznavanje informacione tehnologije, kao

i znanje stranih jezika, $to je na izvestan nacin
potvrdeno i anketiranjem koje je uradio istrazivacki
tim Univerziteta Educons.

Analizom rezultata moze se zakljuciti da je obrazovna
struktura menadzera zaposlenih u sektoru turizma
povoljna s obzirom da je 97% ispitanika koji su
dali odgovore, sa zavrSenom visom Skolom, odn.
fakultetom.

Obrazovna struktura anketiranih stakeholdera

Odgovor Procenat
Osnovna skola 0
Srednja Skolska sprema 58
Visa/Visoka skolska sprema 94,2
Nije odgovorilo 12,8
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Ovo potvrduje i ¢cinjenica da medu ispitanim
menadzerima ima i magistra i doktora nauka iz
oblasti turizma. Medutim, pojedini odgovori na
pitanja koja su vezana za turisti¢ki proizvod, cenu,
kanale distribucije, promociju, brend, imidz... ukazuje
na skromno znanje zaposlenih o marketing sistemu
te potrebu dodatnog obrazovanja i edukacije
(neformalno obrazovanje), $to potvrduje stav da
jednom nauceno znanje ili vestina nisu dovoljne
vec ¢ine samo osnov za nastavak obrazovanja, a
posebno se trazi stalni sistem obuke, za odredena
specifitna znanja i vestine. U prilog ovoj tvrdnji su
i odgovori anketiranih stakeholdera na pitanje o
kompetentnost kadrova koji trenutno ucestvuju u
turizmu, za obavljanje svojih poslova.

Kompetentnost kadrova koji trenutno ucestvuju u turizmu,
za obavljanje svojih poslova

osoblja koje nije dovoljno osposobljeno da da
objasnjenje stecenog dugotrajnog know-how-a koji
bi trebao da bude primenjen u svakodnevnoj praksi.
Ovaj stav je takode potvrden rezultatima anketnog
ispitivanja koji ukazuje da svega 21% anketiranih
redovno pohada programe edukacije, seminare i sl.

Pohadanje programa edukacije, seminara, konferencija itd.
iz oblasti marketinga

Odgovor Procenti
Nikada 22%
Retko 57%
Redovno 21%
Ukupno 100 %

Odgovor Procenti
Da 5%
Delimi¢no 74%

Ne 21%
Ukupno 100 %

Potrebe za stalnim usavrSavanjem podstaknute su
slede¢im uticajima:

+ promene motiva, navika i potreba turista,

« promene koje dolaze iz okruzenja podsticane
konkurencijom,

+ promene koje nastaju razvojem nauke i
tehnologije,

+ promene koje dolaze primenom nove
tehnologije u prihvatanju, odabiru i slanju
informacija (GSM, internet, web ...),

«+ promene u upravljanju, tj. u vlasnickoj
strukturi

Floskula koja je dugo vazila i u turistickoj industriji
da se ,Obuka vrsi radi povecanja sposobnosti, a
da se obrazovanje dobija za zZivot” (,Training is for
skills and education is for life”), ne moze vise da
vazi ni u turistickom biznisu Republike Srbije posto
je potencijal naseg osoblja u turizmu veoma nisko
pozicioniran, $to se moze i empirijski potvrditi jer se u
vecinislu¢ajevaodnosisamonaformalnoobrazovanje

Prepoznavajuci ove cinjenice resorno Ministarstvo
turizma Srbije je, baziraju¢i se na usvojenoj
Strategiji razvoja turizma Republike Srbije do
2015 godine, oznacilo nekoliko prioriteta, medu
kojima je i obrazovanje, tj obuka i razvoj ljudskih
resursa potrebnih za implemntaciju Strategije u
nastupaju¢em periodu, $to ujedno ukazuje i na
potrebu dodatnog, kontinuiranog usavrsavnja
znanja iz oblasti marketinga kao i specifi¢nih oblika
turizma u turistictkom klasteru Vojvodina kako
bi implementacija ,Marketing strategije turizma
Vojvodine” bila uspesna.

Imajuci sve prethodno u vidu mogli bismo sublimirati
sledece zakljucke u vezi sa razvojem kadrova u
turizmu Vojvodine:

« Neophodno je dati znacajan ponder i
neformalnom obrazovanju za potrebe
ubrzanijeg turistickog razvoja, pogotovo u
situacijijosuvekskromneinfraisuprastrukture
i nezavrsenog procesa privatizacije u ovoj
delatnosti, tejosuvekrelativno skromnesnage
mnogih stejkholdera (posebno privatnog
turistickog biznisa), za koje je ocekivati da
¢e u narednim fazama razvoja turizma,
kada isti ,ojacaju” na trzistu, preuzeti ovu
inicijativu od drzave sa tendencijom da razvoj
menadzerskih struktura bude kontinuirana
aktivnost.

« Ljudski faktor je izuzetno vazZan kod
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donosenja marketing odluka koje se odnose
na marketing ciljeve u turizmu, strategije
i programe, i nesumnjivo pokazuje da se
ovom faktoru konkurencije, a time i stvaranju
uspeha u trziSno zasnovanim ekonomskim
uslovima, treba posvecivati znatno vise
paznje nego sto je to do sada bio slucaj.

Neformalo obrazovanje u turizmu, uz podrsku
Izvrsnog veca AP Vojvodine, trebalo bi da se
sprovodi nekoliko narednih godina i to uz
selektivan pristup a prema potrebama koje
proizilaze iz ,Marketing strategije razvoja
turizma Vojvodine” i to kao kombinacija
teorijskih i prakti¢nih tema kao i mogucénost
permanentnog interaktivnog odnosa sa
predavacimaito nesamo uvreme predavanja
nego i u delu slobodnog vremena (u
ukupnom vremenu edukacije). Istovremeno,
vazZan kvalitet bi bilo i njihovo medusobno
upoznavanje, komuniciranje i stvaranje
»mreze poslovnih poznanstava’; sto bi
trebalo da ima sinergetski efekat na turisticko

poslovanje u Pokrajini. Podrudéja izabranih
tema edukacije dominantno moraju biti iz
marketinga i menadZmenta u turizmu (jer su
tu i slabosti u turistickom razvoju Vojvodine).
Razumevanje kategorijalne aparature iz ovih
naucnih disciplina (kao i alata i vestina koje
se iz njih zasnivaju) pretpostavka je uspeha
»~Marketing Strategije turizma Vojvodine”.

« Implementacija marketing strategije u
turizmu je neraskidivo vezana za ljudski
faktor, ne samo zato sSto bi njime trebala
biti realizovana, ve¢ i zbog neposredane
inkorporacije ljudskog faktora u ukupnom
turizmu, odnosno programu  trZisnih
performansi.

To ujedno znaéi da obrazovanje u turizmu mora
da bude kontinuirano, efikasno i da traje tokom
celog zZivota jer znanje predstavilja ,oruzje” za
sticanje konkurentske prednosti - i za pojedince i za
preduzeca.
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6.1. Opsti pristup kontroli marketing aktivnosti turisticke

destinacije

Tacku 6.1.i6.2. u celini smo preuzeliiz nau¢no-stru¢ne
literature, jer se o kontroli i reviziji gotovo i ne pise u
nasoj turistickoj literaturi.*

Kontrolom se meri postizanje rezultata koji su
dati planom i vrsi potrebna izmena. “Racionalnost
planskih odluka i efikasnost njihovog organizovanog
sprovodenja proverava se kontrolom celokupne
marketing aktivnosti...”

Korektivnaakcijase moze preduzetiusvim podruc¢jima
aktivnosti bilo da je ova vezana za proizvod, trziste,
ostale instrumente trziSnog nastupai sl.

Isticu se: a) kontrola godisnjeg plana, b) kontrola
rentabiliteta, c) kontrola efikasnosti i d) strategijska
kontrola.

Marketing kontrola nije sama sebi cilj, ona je sustinski
povezana sa planiranjem, medusobno se uslovljavaju.
“Efikasno ostvarenje planova je meri lo uspeha
kontrole”.

Za turisticku destinaciju posebno je znacajno da
vrsi stalnu procenu ostvarivanja rezultata. Ako je to
godisnja procena plana onda se moraju preduzimati
sledeci koraci:

+ Stalna kontrola ciljeva destinacije, ali i ciljeva
neposrednih pruzalaca usluga, tj. utvrdivanje
odstupanja od plana na mesecnoj, kvartainoj,
polugodisnjoj, sezonskoj ili drugoj osnovi;

+ Merenje ostvarivanja rezultata kod svih
instrumenata trziSnog nastupa;

« Koncentracija na dijagnozu stanja i fokus
na uzroke odstupanja od plana marketing
aktivnosti;

» Korektivna akcija radi zatvaranja gep-a.

Takode, destinacija moze preduzimati i ad hoc
kampanje u smislu procene vrednosti pojedinih
proizvoda, trzista, segmenata i sl. Radi se u sustini,

o razli¢itim studijama (feasibility studies) koje daju
odgovore na parcijalna pitanja u vezi gore pomenutih
elemenata. U tim podru¢jima, a kao rezultat ovih
procena, mogu se otkriti znacajni uzroci neefikasnosti
i nefleksibilnosti, Sto ¢e dati znacajne informacije za
korektivnu akciju.

Poslednjih se godina znacaj pridaje i kodeksu zastite
prirodne i kulturne sredine i ponasanju turista u datoj
turistickoj destinaciji, i to ne samo na nacionalnom
nivou nego i onom globalnom (Generalna skupstina
svetske turisticke organizacije WTO u Cileu 1999.
formulisala je Opsti eticki kodeks o turizmu). Naime,
odredene norme - kodeksi postaju svojevrsni
reperi i olakSavaju kontrolu. SugeriSemo da se o
mogucem kodeksu ponasanja poc¢ne razmisljati i u
Vojvodanskom turizmu.

Strategijska procena je, takode, veoma korisna za
destinacije koje su Siroko prihvatile marketing, a
obavlja se bilo od strane menadzera destinacije
ili kompetentnih stru¢njaka spolja, asa ciljem
utvrdivanja stepena uspesnosti destinacije u domen
u instrumenata trziSnog nastupa, trzista i sl.

Bitno je podvudi znacaj ne kontrole post festum
(feed back) nego kontrole (feed forward) koja u hodu
ispravlja odstupanja od plana. Da bi kontrola uopste
mogla da se sprovod i bitno je posto-janje ta¢no
utvrdenih standarda koji sluze kao reperi od kojih ne
bi trebalo da se odstupa. Bitno je na stru¢noj osnovi
odrediti ove standarde, jer nelogi¢ni, ambiciozni,
ili cak veoma skromni stan-dardi otezZavaju posao
kontrole marketing aktivnosti.

Pored toga S5to je kontrola u meduzavisnosti
sa planiranjem ona je povezana i sa marketing
informacionim sistemom. Kolanje internih informacija
(u okviru turisti¢cke destinacije) kao i onih eksternog
karaktera (od okruzenja do destinacije) bitna je
pretpostavka ukupne korektivne odluke destinacije.
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Kakva veza postoji izmedu ovih elemenata vidi se na prilozenoj slici (Milisavljevi¢, 1998) (prilagodeno za
podrugje turizma).

6.2. Kontrola i revizija

Osnovno polaziste turisticke destinacije u razvoju
treba da bude u domen u ostvarivanja potreba i
zelja potro$aca. Odstupanje od ovoga (devijacija)

v

Kotler je za nivo preduzeca veoma jasno dao KONTROLA TURISTICKE DESTINACIJE
definiciju revizije. Ona se u celini moze primeniti i za
podrucje turisticke destinacije. Parafrazirajudi, revizija F————————— ——— 1
marketing aktivnosti turisticke destinacije, bila bi l I
definisanakao sveobuhvatno, sistemati¢no, nezavisno |
. o . : s MARKETING SRATEGIJA I
i periodi¢no preispitivanje marketing sredine, ciljeva e |
strategije i aktivnosti i to sa stanovista odredivanja J I
podrucja problema i moguénosti predlaganja plana 1 |
akc_ue sa ciliem poboljsanja rezultata marketing MARKETING PLAN |
aktivnosti. TURISTICKE DESTINACIJE I
|
|
|
|
|

daje osnovu za izmenu u nekom, ili svim domenima ENJE
marketing aktivnosti: A e
. . . . PLANA
. Revizije  marketing sredine  (trendovi,
tendencije i sl);
. Revizija marketing strategije (usaglasenost sa
) INFORMACIJE O
trzistem); OSTVARENJU
. Revizija organizovanja marektinga
(sposobnost provodenija strategije); ANJE
. Revizija marketing sistema (kvalitet sistema EKTIVNE
-
planiranja, informisanja i kontrole); el 4
. Revizija produktivnosti marketinga (provera |
rentabilnosti pojedinih delova); :
. Revizija  marketing  funkcija  (provera I
instrumenata miksa). TURISTICKA PONUDA |
) |

Normalno je za ocekivati da revizia bude l |
permanentna aktivhost ~menadzera turisticke ) |

. . . . . TURIST  em——— -
destinacije. Jedna obimna lista marketing revizije za

turisticku destinaciju mogla bi da obuhvati sledece
klastere i elemente:
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Faktori makro okruzenja

Prvi deo: Revizija okruzenja

Ekonomski

1. Kako ¢e ekonomski razvoj i glavni ekonomski
trendovi uticati na Sanse i pretnje relevantne za
destinaciju j turisticku ponudu u njenim okvirima?

2. Koje se akcije preduzimaju i koje bi akcije trebalo
da preduzme destinacija da odgovori tom razvoju i
trendovima?

Tehnoloski

1. Kako ce tehnoloski razvoj i glavni tehnoloski
trendovi uticati na Sanse i pretnje relevantne za
destinaciju i turisticku ponudu u njenim okvirima?

2. Koje se akcije preduzimaju i koje bi akcije trebalo
da preuzme destinacija da odgovori tom razvoju i
trendovima?

Demografski
1. Koje ¢e demografske promene i glavni trendovi biti
od uticaja na 3anse i pretnje relevantne za turisticku

destinaciju i turisticku ponudu u tim okvirima?

2. Koje su tekuce i koje akcije bi trebalo preduzeti da
se iskoriste $anse u okruzenju?

Politicki i pravni

1. Koji politicki dogadaji i trendovi uticu na stvaranje
$ansi i pretnji za destinaciju i turisticku ponudu u tim
okvirima?

2. Koje su tekuce, a koje bi akcije trebalo preduzeti da
se odgovori na ove izazove (i destinacija i turisticka
ponuda)?

Socio-kulturni

1. Koje se promene desavaju u domen u vrednosnih
stavova turista, zivotnog stila i ponasanja?
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2. Koje akcije da se preduzmu na destinaciji da se
odgovori na ove promene?

Faktori mikro okruzenja
Turisticko trziste
1. Koje su globalne tendencije na turistickom trzistu
u pogledu njegove veliCine, rasta i geografske
distribucije traznje?
2. Koji su glavni trzisni segmenti? Kolika je stopa rasta
svakog od njih? Koji su segmenti sa malim, a koji sa
velikim moguénostima?
Tekuca traznja
1.Kako tekucai perspektivna traznja vrednuje ukupnu
turisticku ponudu destinacije, njen imidz, kvalitet

usluga i sl. u odnosu na konkurente?

2. Koje se potrebe turisticke traznje zadovoljavaju na
konkretnom trzistu?

Konkurenti

1. Koji su glavni konkurenti destinaciji i turisti¢koj
ponudi u njenim okvirima?

2. Koji su ciljevi i strategije svakog od glavnih
konkurenata?

Koje su njihove slabe i jake tacke? Koliko je njihovo
trzisno ucesce i kakav je trend u tom pogledu?

Javnost

1. Kako javnost (npr. mediji, razne grupe, lobiji, vlada
i sl.) utice na stvaranje mogucnosti ili problema sa
kojima se susrece destinacija, ili turisticka ponuda u
njenim okvirima?

2. Koji tekuci i koji perspektivni koraci se mogu
preduzeti u vezi sa javnosc¢u?
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Drugi deo: Revizija marketing misije, ciljeva

i strategije

Misija i ciljevi destinacije

1. Da li je misija turisti¢cke destinacije jasna i trziSno
orijentisana u svojim stavovima? Da li je misija u
skladu sa moguc¢nostima destinacije (i njene turisticke
industrije)? Da li ona odrazava balans razlicitih
interesa (turista, okruzenja, biznisa, rezidenata i sl)?

2. Da li su razliciti ciljevi destinacije jasni i prihvaceni
od strane turisticke ponude?

3. Da li su ciljevi prikladni? Da |i odrazavaju
konkurentsku prednost destinacije, njene resurse i
mogucnosti?

4. Da li su dostupne informacije o stepenu ispunjava
ciljeva?

Da li su ove informacije i podaci redovno dostupni
(npr. mesecno, kvartaino i sl.)?

Struktura turisticke ponude i strategija

1.Kakva je kompozicija (struktura) turisticke industrije
u destinaciji? Koji su njeni delovi i specifi¢ni parcijalni
turisti¢ki proizvodi?

2. Da li je napravljen portfolio proizvoda/trzista za
svakog subjekta turisticke ponude? Da li je to uradeno
i za destinaciju u celini? Koji su rezultati ove analize?

3. Koje su glavne strategije glavnih subjekata
turisticke ponude za naredni period (strategija rasta,
upravljanje gotovinomisl.)?

4. Da li svaki subjekt turisticke ponude ima strategijski
plan? Da li ti planovi proizilaze iz marketing plana
destinacije? Da li su ovi planovi u harmoni¢noj vezi?

Marketing strategija
1. Koja je klju¢na marketing strategija za postizanje

ciljeva destinacije? Je li ta strategija dovoljno jasna i
prihvatljiva?

2. Dali su neophodni resursi raspolozivi da se ostvare
nameravani ciljevi na trzistu?

3. Dali su resursi optimalno alocirani (po proizvodima
i segmentima)?

4.Da li su sredstva optimalno alocirana u instrumente
marketing mix-a?

5.Dalipromene uokruzenju, i koje, uticu namarketing
strategiju destinacije i strategiju subjekata turisticke
ponude?

Treci deo: Revizija strategije i programa

Strategija za ciljno trziste

1. Da li je identifikovano ciljno trziste? Da li je ono
jasno definisano i za destinaciju i za subjekte ponude?

2. Da li su analizirane traznja i konkurencija? Da li
su utvrdeni trendovi, mogucnosti i pretnje u ovom
domen u?

3. Da li je upotrebljena prava strategija i da li je ona
prilagodavana za ciljno trziste?

4. Da li su resursi alocirani prema znacaju svakog od
ciljnih trzista?

Strategija pozicioniranja

1. Da i turisticka destinacija ima integralnu
(zajednicku) strategiju pozicioniranja? Da li je uloga
koja je namenjena svakog od instrumenata marketing
mix-a konzistenta sa ciljevima? Da li su instrumenti
marketing mix-a konzistentni sa ciljevima? Da li su
instrumenti marketing mix-a dovoljno medusobno
uskladeni?

2. Da li je dovoljno sredstava odvojeno da se ostvari
program pozicioniranja?

3. Da li je alokacija sredstava po instrumentima
marketing mix-a previsoka ili preuska? Da li su
sredstva dovoljna da se ostvari uloga koja se o¢ekuje
od svakog od njih?
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4. Dalli je potrebno repozicioniranje?
Strategija proizvoda

1. Da li je proizvod sposoban da zadovolji turisticke
potrebe na odabranim segmentima?

2. Da li je turisti¢ki proizvod adekvatno pozicioniran
(u odnosu na konkurente)?

3. Da li turisticka destinacija ima jasan marketing plan
proizvoda i da li su subjekti turisticke ponude i drugi
zainteresovani ucestvovali u njegovom kreiranju?

4. Da li su izvrsene potrebne modifikacije ili dopune
u proizvodnom mix-u da bi destinacija postala
konkurentnija na trzistu?

5. Da li turisticka destinacija na pravi nacin asistira i
pomaze (strategija podrske) subjektima turisticke
ponude u razvoju novih parcijalnih turistickih
proizvoda?

Strategija cena

1. Koji su globalni ciljevi strategije i politike vezane za
cenu (za destinaciju ali i za klju¢ne subjekte turisticke
ponude)?

2. Da li se “promocione cene” dovoljno efikasno
upotrebljavaju?

3. Da li se cene od strane traznje dozivljavaju kao
realne za vrednost proizvoda? U kojim delovima
postoji odstupanje cena od vrednosti?

4.Dalije vidljiva potreba da se neSto menja u strategiji
cena bilo za destinaciju u celini, bilo kod subjekata
turisticke ponude?

Strategija distribucije

1. Koji su globalni ciljevi i strategije vezani za kanale
distribucije?

2. Da li su izbalansirani oblici prodaje (direktni i
indirektni)?

3. Da li kanali prodaje na korektan nacin ispunjavaju
svoju funkciju?

Strategija promocije

1. Koji su ciljevi i strategije vezani za promociju
destinacije?

2. Da li su oni jasni i prihvatljivi za subjekte turisticke
ponude na destinaciji?

3. Da li subjekti turisticke ponude finansijski
podrzavaju promocionu strategiju destinacije? Ako
ne, zasto ne?

4. Da li je za promociju odreden dovoljan iznos
finansijskih sredstava? Kako je formiran budzet za
promocione aktivnosti?

5. Da li su izabrani “pravi” mediji propagande? Da li se
unapredenje prodaje efektivno upotrebljava?

6. Sta turisti misle o promocionom naporu destinacije
(i subjekata turisticke ponude)? Da li su izvriena
istrazivanja za utvrdivanje efe kata promocione
aktivnosti?

Cetvrti deo: Revizija organizacije i sistema

Revizija organizacije

1. Da li je organizaciona struktura destinacije (tj. NTO
na nivou destinacija, DMO) adekvatna i pogodna za
sprovodenje strategijskog marketing plana?

2.Dali je odabrana osoba od autoriteta koja vodi NTA
(nivo destinacije )?

3.Dalisuspecificiraneipersonalizovane odgovornosti
zaposlenih u NTO, DMO i NTA (na nivou destinacije)?

4. Koje su klju¢ne slabosti u radu NTO, DMO i NTA
(na nivou destinacije)? Kako unaprediti znanje
zaposlenih? Da |i postoje u organizaciji osobe
koje je posebno potrebno obucavati, motivi-sati i
podrzavati?

5. Da li postoji dobra komunikacija izmedu ljudi (na
nivou turisti¢ke destinaoije) i zaposlenih u subjektima
turisticke ponude?
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Revizija sistema

1. Da li je razvijen marketing informacioni sistem koji
omogucava kolanje informacija?

2. Da li se radi istrazivanje marketinga kada je to
potrebno? Da li se rezultati ovih istrazivanja koriste
na pravi nacin?

3. Da li je ustanovljen “pravi” sistem planiranja? Da li
je on efikasan?

4. Da li su razvijeni sistemi godiSnjeg i strategijskog
planiranja? Da li se oni korektno sprovode?

5. Da li planiranje prolazi kroz sve predvidene faze i
onako kako je to zamisljeno? Da li ima prekida i zbog
cega?

6. Da li je ustanovljen sistem kontrole (mesecno,
kvartaino )? Da li on obezbeduje da se prati
ispunjavanje postavljenih godisnjih ciljeva?

7. Da li se prati profitabilnost? Da li se rade razlicite
studije za proizvode, trzista, i sl.?

8. Gde postoje diskrepance (gep-ovi) izmedu
planiranog i ostvarenog? Sta su moguci uzroci ovih
diskrepanci?

6.3. Kontrola i Turisti¢cka organizacija Vojvodine

Glavna aktivnost TOV je promocija i pospesivanje
plasman turistickih proizvoda. Zbog specifi¢cnosti
plasmana destinacija i mnostva varijabli, koji uticu
na ponasanje potrosaca odnosno na turisticki
promet, nije moguée jednostavho i jeftino
vrednovati trziSne aktivnosti TOV odnosno povezati
ih sa turistickim prometom i drugim turistickim
rezultatima. Pored toga, uprkos velikim investicijama
nekih zemalja u merenje uticaja trziSnih aktivnosti
na povecanje turistickog prometa, rezultati ne daju
pouzdane odgovore u vezi uspe$nosti marketinga
nacionalnih turistickih organizacija (NTO). Zato je
potreban visedimenzionalan pristup vrednovanju
uspesnosti poslovanja TOV sa primenom
kombinacije metoda i indikatora.

Zato Sto ne mozemo tacno vrednovati trziSne
aktivnosti TOV, je utoliko vaznije da se odrede
jasni, merivi i jednostavni ciljevi za one aktivnosti,
koje TOV direktno sprovodi na svim podruc¢jima
poslovanja, odnosno je za njih odgovorna, i koja ¢e
obezbedivati uspesnost trzisnih aktivnosti.

Model vrednovanja poslovanja turistickih
organizacija (Turisticke organizacije Vojvodine)

Turisticke organizacije direktno sprovode trzisno
komuniciranje kao deo plasmana turistickih
proizvoda odnosno usluga, ¢iji ipak nisu vlasnici,
i zbog toga i nisu direktno odgovorne za njihov
kvalitet, iako se trude da na njega uti¢u. Na cenu
ne uti¢u direktno, isto tako ne utic¢u na individualne
prodajne tokove, Turisticke organizacije imaju znaci
na sve ostale trziSne elemente samo posredni uticaj
(informisanje o konkurentnim cenama, kvalitetu
turisti¢kih proizvoda i o trendovima, na pospesivanje
prodaje, pospesivanje razvoja turistickih proizvoda
na drzavnom nivou i sl.). Merenje efikasnosti trziSnih
aktivnosti NTO je tesko, jer oni uobicajeno ne sklapaju
poslove, ve¢ pokusavaju da dovedu kupca $to blize
kupovini, uobicajeno ka privatnom preduzecu. NTO
takode nemaju informacije o finansijskim rezultatima
turisti¢ke privrede (informacija o turisti¢koj potro3niji),
koji su posledica njihovih trzidnih aktivnosti.

Na obim turistickog prometa i turisticku potrosnju
(broj turista, broj nocenja, prihod) sa odredenog
trzista utice vise faktora:

« obim sredstava za marketing na tom trzistu;
« ukupni trziSni napori (trzisni napori NTO su
samo deo celokupnog trzisnog napora, koji se
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sprovodi u celoj drzavi);

« determinante i motivatori turizma na
strani potraznje, kao S$to su prihod po
stanovniku, slobodno vreme, licna mobilnost,
raspolozivost transportnog sistema, cena
putovanja, protekla iskustva i devizni kurs;

« proizvod, cena, trziSno komuniciranje i
distribucija od strane turisticke privrede,
a takode i ljudi, postupci i fizicki dokazi,
odnosno svi elementi trziSne mreze;

« prepoznatljivost destinacije;

+ spoljno okruzenje.

Kod vrednovanja RTO primenjuju metodologiju na
tri nivoa vrednovanja trzisSne aktivnosti, u zavisnosti
od veli¢ine njihovog budzeta, ciljeva organizacije,
vrste aktivnosti i ciljeva vrednovanja trziSnih
aktivnosti:

1.Naprvom nivou vrednovanjajere¢samo o pra¢enju
uspesnosti turizma odnosno klju¢nih informacija
o broju turista, turistickoj potrodnji i popunjenosti
smestajnih kapaciteta, koje mozemo uporedivati sa
sredstvima ulozenim u marketing.

2. Na drugom nivou merenja trziSnih aktivnosti
NTO, nadograduju se osnovni podaci o turistickom
prometu sa merilima ponasanja i komunikacije,
koji dopustaju ocenu specificne uzro¢nosti trzisnih
aktivnosti i pokusavaju da objasne stvarni uticaj
odredene trziSne aktivnosti na turisticki rezultat.
Re¢ je o komplikovanim, kompleksnim i skupim
metodama vrednovanja direktnih efekata pojedine

trziSne kampanje na turisticki promet.
3.Natre¢em nivou je re¢ o oceni efikasnosti pojedinih
trzisnih alata NTO obzirom na troskove.

Poseban uzro¢ni model je model viseg nivoa
vrednovanja, koji detaljnije odreduje grani¢nu
vrednost sredstava u smislu uve¢anog prihoda, koji
je posledica marketinga i kojeg bez marketinga ne bi
bilo.

Za razliku od ostalih modela taj uzima u obzir uticaje
marketinga na osnovu vise varijabli, koje uti¢u na
turizam. ReC je o dodatoj vrednosti u turistickom
prometu, koji je posledi¢no ostvaren sa odredenom
trziSnom aktivno$¢u NTO.

Vrednovanje ima, znaci za glavni cilj, merenje
postizanja rezultata, izrazenih kao uticaji na
ponasanje turista (broj turista, njihova potrosnja).
Moramo ga razlikovati od pracenja uspesnosti.
Vecina NTO sprovodi samo pracenje uspesnosti (ang.
Monitoring), to zanaci redovno i sistematsko prac¢enje
sprovodenja planova i pojedinih aktivnosti.
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Model razli¢itih nivoa marketinga u destinaciji

1. VREDNOVANJE SA ANALIZOM POKAZIVACA TURISTICKE USPESNOSTI OBZIROM NA INVESTICIJE U MARKETING
c. Zapisivanje sredstava, ulozenih u

a. Pracenje turistickih prihoda i potrosnje b. Pracenje stepena popunjenosti B ——
2. ANALIZA TRENDOVA
»Benchmarking«
a. Celokupni trendovi b. Segmentni trendovi c. Trendovi razvoja ciljnih tzista

3. KALKULACIJE ROI*
sa uporedivanjem rezultata i sredstava, uloZzenih u marketing odnosno trzisno komuniciranje

Pretpostavka o jednostavnosti uzrocnosti
4.1STRAZIVANJA NA PODRUCJU KOMUNIKACIJA | STANOVISTA

a. Studije konverzije
odgovor na Stampanom mediju (sa kodiranim kuponom)
odgovor na TV/radiju (sa besplatnim telefonom)

b. Prethodne i naknadne studije pracenja (ang. Pre- and Post-Tracking Studies)
dozivanje poruke
svesnost i razumevanje destinacije
stavovi i namere o destinaciji

5. KALKULACLJE ROI
sa uporedivanjem rezultata

a. Ubedenih potrosaca
ili
b. Promena u prethodnim ili naknadnim komunikacijskim efektima

i sredstava, uloZzenih u marketing odnosno trzisSno komuniciranje

Predpostavka o specifi¢noj uzro¢nosti

6. Vrednovanje oglasavanja

6a. Vrednovanje poruka: 6b. Vrednovanje medija:
. prethodno testiranje: stratesko i izvedbeno . podaci o dometu
. naknadno testiranje . podaci o frekvenciji
. troskovi po hiljadi podataka

7.Vrednovanje posebnih aktivnosti trziSnog komuniciranja

Oglasavanje
Odnosi sa javnoscu
Informacije za turiste
Manifestacije, festivali i dogadaji
Berze i opsti sajmovi
Podrska agencijama i organizatorima putovanja
Turistic¢ni info centri

internet stranice
* ROl -"Return of Investment

Povezanost trzisnih aktivnosti (unutrasnji procesi) od strane pojedine NTO sa turistickim prometom ne moze-
mo precizno i jednostavno vrednovati. Jednostavno se mogu meriti samo pojedini delimi¢ni pokazivaci (5to
radi vec¢ina NTO), ali ti ne govore mnogo o uspesdnosti poslovanja organizacije kao celine.



7. AKCIONI PLAN
(AKTIVNOSTI; ODGOVORNOSTI;
ROKOVI)
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Akcioni plan

::;’jm Aktivnosti Nadleznosti/odgovornosti Rok
1. Usvajanje “Marketing strategije turizma Vojvodine” lzvrsno Yece AP Vojvodine - D.o kraja novembra 2009. go-
sekretarijat za privredu dine
2. E.klplrva.mje. t.UI’IStIC.ke organizacije VOJYOdIne Tgrlstlcka Organizacija Vojvo- Do kraja 2009. godine
(istrazivanje i razvoj marketinga; Benchmarking) dine
Formiranje i promocija organizacija za upravljanje
destinacijama (DMO) na terenu sa naglaskom na N~ .
. . s L Turisticka Organizacija
2.1. regionalnom nivou (ukljucuje prezentacije i rad na Voivodine Tokom 2010.
terenu i osposobljavanje na temu znacenja, uloge i )
nacina za izvodenje destinacijskog managementa)
MERR - sekretarijat za turizam
3. Norrv‘natlvna delatnost (status lovnog turizma i Izvr$no vece A.P. YOJVOdIne ~ | Do kraja 2009. godine
salasa) sekretarijat za privredu
Asocijacije (lovci, salasari)
Izvr$no vece A.P.Vojvodine -
S - sekretarijat za privredu Do kraja 2009. godine i stalni
4. Razvoj IT i popularizacija PK Vojvodine proces
Vlasnici WEB portala
Izvr$no vece A.P.Vojvodine -
Razvoj marketinga i sekretarijat za privredu
5 menadzZmenta Univerzitet Educons, Sr. Stalni broces
: (EDUKACIJA) Kamenica P
Univerzitet u Novom Sadu
Turisti¢ka privreda
Razvoj integrisanog Turisticka Organizacija Tokom 2010. godine
6. turistickog proizvoda Vojvodine Stalni proces
DMO (RTOi LTO
7. RaZYOJ regionalnih”i parcijalnih turistickih TU|.'|st|c‘ka Organizacija Stalni proces
proizvoda Vojvodine
Prezentacije za aktere turizma Vojvodine (regije,
opstine, turisticka privreda) uz objasnjenje i
implementaciju sistema turistickih proizvoda Turisticka Organizaciia
7.1. i uspostavljanje partnerstva sa turistickom N 9 ) Tokom 2010.
: . R - . .| Vojvodine
privredom i destinacijama/regijama za oblikovanje
i marketing po potrebnim turistickim proizvodima
i regijama
8. Promocija i razvoj brenda Tu1.r|st|c'ka Organizacija Tokom 2010. godine
Vojvodine Stalni proces
Pretvaranje identiteta, sustine i obec¢anja brenda
Vojvodine kao turisticke destinacije (osnovnog Turisti¢ka Oraanizaciia
8.1. i rasirenog identiteta, kao sto je definisan u Voivodine 9 ) 0Od 2010.
strateSkom delu dokumenta) uz kreativna i )
verbalna resenja simbola
Implementacija novog vizualnog resenja (i price) ey o
8.2. na osnovu marketinga - razvoj prepoznatljivog i Tu1.r|st|c.ka Organizacija 0Od 2010.
. . ; : Vojvodine
celovitog grafickog identiteta
Implementacija novog vizualnog resenja (i price) s L
8.3. na osnovu marketinga - razvoj prepoznatljivog i Turlstlc‘ka Organizacija 0Od 2010.
. . ; . Vojvodine
celovitog grafickog identiteta
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Priprema »Brand manuala« - priru¢nika za
upotrebu celovitog grafickog identiteta sa
osnovnim konstantama sistema identiteta, koji Turisti¢ka Organizacija
8.4. . v L : o 0d 2010.
na jednostavan nacin prica pri¢u Vojvodine — i Vojvodine
njegova efikasna distribucija svim relevantnim
javnostima
9 Pretvaranje usmerenja branding strategije u Turisticka Organizacija 0d 2010.
: godisnji plan realizacije marketinga Vojvodine Stalni proces
Turisticka Organizacija
Vojvodine
9.1. Komercijalizacija brenda DMO Stalni proces
Turisticka privreda
Klasteri
Izrada kreativnih reSenja za marketing sistem
turisti¢kih proizvoda i regija u okviru brenda
9.2. YOJvodanske turl‘s.tlckg ponude, kf)]e se a.pllc‘:lra na TUI.’IStIC'ka Organizacija Tokom 2010
Stampane materijale, internet aplikacije i sajamske | Vojvodine
nastupe (uklju¢uje pripremu polazista, javni poziv
za izbor izvodaca i izradu)
Javno - privatno partnerstvo
Ostali instrumenti nastupa (Izvrdno vece A.P.Vojvodine —
10. (Cena; Kanali prodaje) sekretarijat za privredu, Tokom 2010
Edukacija PK Vojvodine, Turisticka
Organizacija Vojvodine)
11. Revizija i kontrola TUIjIStIC‘ka Organizacija Stalni proces
Vojvodine
. . e Turisticka Organizacija .
11.1. Izvodenje redovnih godidnjih trziSnih istrazivanja L Stalni proces
Vojvodine
Izvodenje istrazivanja za strateSka usmerenja Turisti¢ka Organizacija .
11.2. . . . L Stalni proces
marketinga Vojvodanskog turizma Vojvodine
11.3. !Drlpremfa modgla za tekuce trziSne analize i TUt:IStIC'ka Organizacija Tokom 2009.
izvodenje analiza po tom modelu. Vojvodine
Izvodenje analiza i istrazivanja za projekte koji se
izvode tokom godine i koji su od takvog znacenja, - -
. - . . Turisti¢ka Organizacija .
11.4. da je potrebno pre njihovog kona¢nog uvodenja L Stalni proces
e L T . Vojvodine
sprovesti trziSna istrazivanja ili produbljene
analize
Uspostavljanje modela i sistema pracenja,
nagradivanja i kvaliteta Vojvodanske turisticke
ponude po pojedina¢nim nivoima turisticke
ponude (turisticka prlyred? po pgjedlnacnlm Turisti¢ka Organizacija .
11.5. vrstama ponude, destinacije), koja obuhvata - Stalni proces
L. S L . Vojvodine
razlicite nacine pracenja i ocenjivanja kvaliteta
(sakriveni gost, bodovanje pojedinacnih
elemenata ponude, »price/value ratio« ocena,
istrazivanje sa anketom medu gostima, isl.).




8. REZIME | ZAKLJUCCI
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KOJA SU KLJUCNA USMERENJA ZA USPEH

MARKETING STRATEGIJE

1. Jasno odreden sadrzaj vojvodanske turisticke po-
nude sa sistemom destinacijskih i emotivnih doziv-
ljaja turistickih proizvoda, zasnovanih na lokalnim
posebnostima

Zasto? Vrlo znacajna pretpostavka ovog marketinskog
plana je, da je sustinski preduslov za efikasan i uspesan
plasman vojvodanske turisticke ponude jasno odreden
sadrzajem konkretnih turistickih proizvoda Vojvodine i
svih prednosti, kvaliteta i sustinskih elemenata razliko-
vanja, sa kojima Vojvodina moZe uspesno konkurisati
na sve zahtevnijem medunarodnom turistickom trZistu.
Ova pretpostavka proizilazi iz osnovne trzisne filozofije,
koja Proizvod postavlja kao jedan od sustinskih (odno-
sno prvog medu njima) elemenata trZisnog spleta. Bez
kvaliteta i atraktivnosti, jos bolje osmisljene i kreativne
trziSne komunikacije i uspostavljenhi prodajnih puteva
ne mogu se ubediti kupci u dugoroéno poverenje i sta-
bilizovati traznja za proizvodom

2. Ukazuje na znacaj lokalnih/pokrajinskih poseb-
nosti Vojvodine u njenim turistickim proizvodima,
identitetu i sadrzaju poruke, koje mora Vojvodina
komunicirati sa ciljnim trzistima

Zasto? Kljucno kod izgradnje identiteta vojvodanskih
turistickih proizvoda je da oni sadrzZe sustinsko razliko-
vanje i lokalne posebnosti, koje su svojstvene pojedi-
nacnom proizvodu samo za Vojvodinu. Svi pojedinacni
turisticki proizvodi naime nastaju i turisti ih dozivljavaju
u lokalnom okruZenju i moraju zato biti okarakterisani
sa lokalnim (vojvodanskim) karakteristikama za svako
konkretno lokalno okruZenje. Iz lokalnog identiteta po-
jedinacnih celovitih proizvoda se u procesu oblikovanja
brenda zajedno sa identitetom, koji proizilazi iz lokalnih
kulturnih i prirodnih posebnosti, izgraduje i krovni iden-
titet vojvodanske turisticke ponude.

3. Uspostavlja sistem brenda Vojvodine kao turistic-
ke destinacije od dole prema gore - razvoja, komu-
niciranje i upravljanje brendom postavlja u centar
poslovanja i marketinga

Zasto? Efikasno oblikovanje, razvoj, komuniciranje i
upravljanje brendom Vojvodine kao turisticke destinaci-
je je klju¢éno za postizanje osnovnog cilja vojvodanskog
turizma, to jest povecanje prepoznatljivosti Vojvodine
kao turisticke destinacije. Formiranje brenda pripada
prioiritetnim strateskim trziSnim usmerenjima vojvo-
danskog turizma. Brend je postavljen u samo jezgro
celokupnog poslovanja kao i promotivnih i trzisnih ak-
tivnosti TOV. Ova strategija problemu prilazi u njegovoj
sustini: prvo u opredeljenju identiteta Vojvodine kao
turisticke destinacije, koju gradimo od dole prema gore,
dok ce se brend razviti tek ako Vojvodina bude uspesno
pretvarala identitet i sustinu brenda u kreativne, inova-
tivne i sveZe komunikacije (kampanje i pojedinacni alati
promotivnog spleta, prenos na marketinske infrastruk-
turne alate) koji ¢e neprekidno i neumorno, a ciljno, kon-
tinuirano i na dugi rok komunicirati.

4. Podstice i usmerava ka prvorazrednoj promociji,
ciljno usmerenom marketingu i kombinaciji trzisnih
alata za postizanje maksimalnih trzisnih efekata u
odnosu na ulozena sredstva marketinga

Zasto? Nemoguce je komunicirati sa celim svetom, ne-
ophodno je prepoznati svoja cilina podrucja i njihove
karakteristike. Cilj komuniciranja Vojvodine kao turi-
sticke destinacije nije u prvom redu vise informacija, ve¢
uskladeno i stalno komuniciranje tacno opredeljenih
sadrzaja, koji predstavljaju odgovore na zahteve, Zelje
i ocekivanja onih ljudi, koje Zelimo privuci u Vojvodinu,
u vremenu, na nacine i sa alatima, koji su za te ciline
grupe najadekvatniji. Inace se koriste ve¢ priznati alati,
ali se stalno nadograduju i poboljSava se u pogledu do-
stizanja ciljeva, aktivno se ostvaruju savremene trZisne
metode te kombinuju tradicionalni i novi trzisni alati, uz
maksimalnu podrsku novih medija.
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5. Podstice razvoj proizvoda i komunikacijski pro-
ces, koji je usmeren pozicioniranju Vojvodine kao
destinacije, koja igra na emocije i nudi dozivljaje

Zasto? Danas za destinaciju nije dovoljno, da svoju kon-
kurentnu prednost razvija samo na osnovu funkcional-
nih vrednosti (znaci onog, $to predstavlja datosti desti-
nacijeiSto destinacija obezbeduje turistu), vec se sve vise
paznje posvecuje razvijanju i predstvaljanju osecajnim,
emotivnim vrednostima (emocije, osecaje, koje budi,
dogadaje koje predstavlja). Vojvodina se mora kako
kroz razvoj ponude i turistickih proizvoda, tako i kroz
uslugu i nacin komuniciranja pozicionirati u destinaci-
ju, koja igra na emocije i koja prodaje i nudi doZivljaje,
koji moraju biti $to unikatniji, svojstveni samo Vojvodini
i njenim posebnostima.

6. Usmerava ka oblikovanju i pri¢anju prica

Zasto? Pri oblikovanju poruka Vojvodina je bila uhva-
¢ena u zamku ustaljenih navika. U sve manje vremena
i prostora, koji su na raspolaganju saviemenom potro-
sacu, tesko je podstaciinteresovanje sa nabrajanjem ra-
zlicitih podataka o prirodnim ili kulturnim karakteristi-
kama, dostignuc¢ima, uticajnim istorijskim ili kulturnim
dogadajimalitd. Zato imaju prednost novi sadrZaji a po-
sebno ,price” — komuniciranje kroz price i kroz stvaranje
dogadaja - i to onih koji proizilaze iz njenog identiteta,
koji Vojvodinu razlikuju od drugih, a naravno i onih koji
zanimaju ljude kojima se obracamo.

7.Podstice i usmerava ka intenziviranju marketinga
na blizim ciljnim trzistima na B2C segment (znaci
do krajnjih, opstih javnosti odnosno individualnog
gosta) uz podrsku redovnih i ciljno usmerenih kam-
panja

Zasto? Ciljne stru¢ne javnosti na blizim trzistima Voj-
vodinu vec relativno dobro poznaju, zato se akcije preu-
smeravaju, u povecanje prepoznatljivosti medu opstim
javnostima, koje su istovremeno segmentovane, i u ra-
zvijanje individualne komunikacije sa cilinom grupom
turista. Na trzistima i na segmentima, gde Vojvodina
kao turisticka destinacija vec postize dobru prepoznat-
liivost potrebno je onda preusmeriti se od opste imidz
promocije na konkretno stvaranje preferencije brenda,
i to uz pomo¢ naglasavanja prepoznatljivih prednosti

Vojvodine sa jedne strane te nudenje usluga po meri go-
sta, sa druge strane (konkretna proizvodna promocijay).
Istovremeno je potrebno omogucditi jednostavnu pristu-
pacnost brenda (kvalitetne, prodajno usmerene infor-
macije, programi, koje je jednostavno moguce kupiti,
centralni rezervacijski sistem) a zatim sa nudenjem kva-
litetne i emotivno bogate usluge te razvijanjem i uprav-
lianjem odnosom sa turistom (CRM pristup) postepeno
razvijati lojalnost brenda. Jedna od osnovnihnih stra-
teskih trzisnih smernica je tako na primarnim odnosno
blizim trzistima preusmeravanje komunikacije, usmere-
ne na segment B2B, u B2C (dok na udaljenim trZistima
ostaje usredsredenost na B2B segment i preko njega na
B2Q).

8. Predlaze se uspostavljanje mreze partnera vojvo-
danskog turizma (specijalista u prodajnom sistemu)
pre svega na srednje i udaljenim trzistima i komuni-
ciranje B2B(2C) na tim trzistima

Zasto? Zato Sto se Vojvodina na udaljenijim trZistima
suocava sa problemima nedostatka prepoznatljivosti, i
zato Sto raspolaze sa vrlo ogranic¢enim izvorim. Na sred-
njim i udaljenijim trZistima se usmerava na B2B(2C) se-
gment, i to u obliku cilinog i aktivnog rada sa poslovnim
subjektima - posrednicima —(uspostavljanje partnerske
prodajne mreZe specijalizovanih partnera u posrednic-
koj prodaiji vojvodanskog turizma)

9. Podstice trazenje i prilagodavanje plasmana se-
gmentima trzisnih nisa

Zasto? Vojvodina raspolaze veoma raznolikom ponu-
dom, ali istovremeno zbog malih dimenzija a pre svega
veoma ogranicenih kapaciteta ne moze nastupati na
masovnim segmentima i trziStima potraznje. Najbolji
odgovor na takvo stanje na strani ponude je usmerava-
nje na segmente trzZiSnih nisa potraZznje i na proizvode
trzisnih nisa unutar celovitog sistema turistickih proi-
zvoda Vojvodine. Vojvodina zato treba da postane butik
veoma raznolike (Sarene) ponude turistickih proizvoda
trzisnih nisa, koji su u skladu sa sistemom identiteta voj-
vodanske turisticke ponude (mala, veoma intenzivno
raznolika ....).
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10. Uspostavlja sistem saradnje u oblikovanju i
plasmanu turisticke ponude u obliku »public pri-
vate partnership« na drzavhom, regionalnom i lo-
kalnom nivou, sa naglaskom na destinacijskom
menedZmentu kao osnovu za postizanje celovitog
kvaliteta turistickog proizvoda

Zasto? Celovit dozivljaj turisticke ponude (emotivnog
turistickog poizvoda ili destinacije) od strane poseti-
oca i turista uslovljava organizovanost istog znacaja i
savladivanje turisticke ponude, znaci integrisanje (deli-
micnih) ponudaca turistickih proizvoda (hoteli, banje,
restorani, kafane, parkovi, muzeji, drustva, komunalna
opremljenost, koju obezbeduje javni sektor, i sl.) u celo-
vite kvalitetne doZivljaje za turiste. Turisticki proizvod
(onako kako ga vidi i doZivljava gost, znaci celovito) je
jedan od najbitnijih odn. najbitniji element plasmana
vojvodanske turisticke ponude. Njegovo kvalitetno i ce-
lovito oblikovanje, izvodenje i plasman moZemo obez-
bediti u javno-privatnim partnerstvima, koja moraju
biti organizovana na lokalnom nivou, tamo, gde gost
dolazi u kontatk sa turistickom ponudom. U vertikal-
noj povezanosti do nacionalnog nivoa (TOV) mora se
obezbedivati uskladenost trzisnih i razvojnih aktivnosti
u celokupnoj vojvodanskoj turistickoj ponudi i trzisne si-
nergije, koji proizilaze iz toga.

11. Isti¢e potrebu dodatnog Skolovanja menadzer-
skih (neformalne edukacije) i razvoja kadrova (ope-
rativni, srednji, strateski i liderski nivo) kao znacaj-
ne pretpostavke uspeha Vojvodanskog turizma.

Zasto? Zato Sto ulaganje u kadrove, u znanje (know-
how) postaje kljucni resurs za postizanje i unapredenje
konkurentnosti u turistickom biznisu. ,Ucenje tokom ce-
log Zivota” nije floskula nego neophodna potreba koja
obrazovanje stavlja u prvi plan i u kljucni faktor uspeha
na turistickom trZistu. Razvojem kadrova kroz razlicite
seminare, kurseve i inovacije znanja (u neformalnom
smislu) obezbeduje se rast ove ,drustvene tehnologije”
a Sanse za uspeh turisticke destinacije putem savlada-
vanja novih znanja i vestina omogucavaju dugorocni
rast i uspeh na trzistu.










