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PREDGOVOR

UdZbenik "Ekonomika turizma i seoskog turizma” je rezultat visSegodisSnjeg
teorijsko-metodoloskog i empirijskog rada. Napisan je za potrebe studenata
osnovnih studija na smeru "Agroturizam i ruralni razvoj” koji se realizuje u okviru
Departmana za ekonomiku poljoprivrede i sociologiju sela, na Poljoprivrednom
fakultetu Univerziteta u Novom Sadu.

Saobrazen je ciljevima kursa i prilagoden je potrebama izuavanja koje se
vrSe u okviru predmeta "Ekonomika turizma i seoskog turizma”. Naravno, on ¢e
biti od koristi svim kategorijama Citalaca koji se bave problematikom turizma i
posebno, seoskog turizma.

Udzbenik je fokusiran na analizu osnovnih elemenata od znacaja za
definisanje pojedinih kategorija, kao i za razumevanje konteksta, pristupa i
koncepta turizma, posebno, seoskog turizma. Pri tom je akcenat stavljen na
ekonomiku kao naucnu disciplinu. S obzirom na takav pristup i prezentaciju, on
je, u izvesnom smislu, unekoliko razlicit od ostalih udzbenika predmetne
sadrzine. Moglo bi se reci da je u tom smislu jedinstven u Republici Srbiji. Pri tom
se ne izlazi iz okvira programa edukacije na osnovnih studijama smera
"Agroturizam i ruralni razvoj” na Poljoprivrednom fakultetu Univerziteta u Novom
Sadu.

UdZbenik se moze smatrati dovoljno aktuelnim, i u znacajnoj meri u
saglasnosti i sa najnovijim evropskim shvatanjima ekonomike turizma i seoskog
turizma, kao i sa praksama koje tretiraju ovu problematiku.



U postupku pisanja udzbenika, konsultovana je brojna domacda i strana
literatura. Takode, koriS¢ena su i sopstvena iskustva, kao i iskustva kolega koji se
bave razliCitim aspektima turizma, posebno, seoskog turizma.

U realizaciji udzbenika, zahvalnost dugujem recenzentima na korisnim
sugestijama i pozitivnim ocenama, i to: prof. dr Emiliji Mani¢, Ekonomski fakultet
Univerziteta u Beogradu; prof. dr Dragu Cvijanovi¢u, Fakultet za hotelijerstvo i
turizam u Vrnjackoj Banji, Univerzitet u Kragujevcu; i prof. dr Katarini Duric,
Poljoprivredni fakultet Univerziteta u Novom Sadu.

Zahvalio bih se i prof. dr Radovanu Pejanovi¢u, redonom profesoru u
penziji, Poljoprivredni fakultet Univerziteta u Novom Sadu; zatim, prof. dr Kristini
Kosi¢, Prirodno-matematicki fakultet Univerziteta u Novom Sadu, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo; i mojoj saradnici dr Dunji Demirovic.

Zahvalio bih se i mojim prvim i dragim profesorima, prof. dr Slobodanu
Unkoviéu i prof. dr Krunoslavu Caciéu, kod kojih sam na Ekonomskom fakultetu

Univerziteta u Beogradu, izu¢avao osnove ekonomike turizma.

Zahvalnost dugujem i svojoj porodici, posebno, sinu Nikoli Njegovanu.

Autor
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SPISAK SKRACENICA

AAA - aktivnosti u kojima pomaZzu Zivotinje (animals-assisted activities)

AAT - terapija uz pomoc Zivotinja (animal-assisted therapy)

AIEST - Medunarodno udruzenje naucnih turisti¢kih eksperata

C&N Touristic AG — drugi po veliCini nemacki turoperator

DC - Razvijene zemlje (engl. Developed Countries)

ECEAT - Evropski centar za eko i seoski turizam

ETAG - European Tourism Action Group

EU - Evropska unija

EuroGites - Evropska federacija ruralnog turizma

EuroTer — Panevropska nevladina organizacija

GDS - globalni distribucioni sistemi

IAERT - Medunarodna Asocijacija Eksperata u Ruralnom i Agroturizmu

IATA - Medunarodna vazduhoplovna asocijacija (engl. International Air
Transport Association)

IBRD (WB) — Medunarodna banka za obnovu i razvoj (Svetska banka) —
(engl. International Bank for Reconstruction and Development (World
Bank)

IUOTO - Medunarodno udruZenje zvanicnih putnickih organizacija (engl.
International Union of Official Travel Organisation)

KFC — Kentaki frajd Cikin — lanac restorana brze hrane (engl. Kentacky Fried
Chicken)

LDC - Nerazvijene zemlje (engl. Less Developed Countries)

LTU Group Holding GmbH — nemacki tur operator

MER - Evropski ruralni pokret (engl. European Movement for Rurality)

OECD - Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj sa sedistem u Parizu
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PAN AM - americka vazduhoplovna kompanija

SFRJ — Socijalisticka federativna republika Jugoslavija

SSSR — Savez sovjetskih socijalistickih republika

TSG — Grupa za odrzivost turizma (engl. Tourism Sustainability Group)

TUI — Medunarodna turisticka unija (nem. Touristik Union International)

TWA - vazduhoplovna kompanija

UFTAA - Univerzalna federacija nacionalnih asocijacija putni¢kih agenata
(engl. Universal Federation of Travel Agents Association)

UN FAO - Organizacija Ujedinjenih nacija za poljoprivredu i ishranu sa
sediStem u Rimu

UNESCO - Organizacija ujedinjenih nacija za

USA - Sjedinjene americke drzave (engl. United States of America)

USDA - Ministarstvo poljoprivrede USA — United States Department of
Agriculture,

WTO - Svetska turisticka organizacija (engl. World Tourist Organization)

YUTA - Jugoslovenska turisticka asocijacija
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DEO I

EKONOMIKA TURIZMA
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OSNOVI TURIZMA

DEFINISANJE TURIZMA

Turisticka kretanja (putovanja) predstavljaju drustveno ekonomsku pojavu
koja se zasniva na potrebama ljudi da priviemeno promene mesto prebivalista.
Pri tom, osnovni uzrocnik i pokretac turistickih kretanja je Covek. Takode, treba
znati da su se turisticka kretanja (putovanja) pojavila mnogo pre savremenog
turizma kakav poznajemo u danasnjim uslovima. U stvari, savremeni turizam se
kao privredna (lukrativna) delatnost, pojavio i razvio tokom industrijske
revolucije, u okvirima kapitalistickog drustveno-ekonomskog sistema. U ovom
sistemu su stvoreni uslovi za masovna turisticka kretanja (putovanja), i tada je
masovnost postala dovoljno Siroka osnova brojnih funkcija turizma.

Turizam predstavlja delatnost koja svoj razvoj bazira na zadovoljavanju
potreba turista. S toga se on svrstava u usluzne a ne proizvodne delatnosti, iako
se u danasnje vreme Cesto govori o turistickoj industriji, turistickom proizvodu,
itd.

Privremena promena boravka (prebivaliSta) kao osnovna karakteristika
turizma, podrazumeva element putovanja i element privremenog boravka u
drugom mestu (van mesta stalnog boravka). Otuda ova dva elementa izazivaju
Citav niz vrlo razlicitih pojava i odnosa u ¢ijem se srediStu nalazi Covek.

Element putovanja ukljuuje neki od vidova saobracaja (kopnenog,
vodenog i/ili vazdusnog) kao i eventualno, potencijalnog organizatora putovanja.
S druge strane, promena mesta boravka uslovljava prostornu koncentraciju
turista u odredenim mestima, tako da ova mesta dobijaju naziv "turisticka mesta"
(turisticke destinacije). U ovim mestima turisti zadovoljavaju svoje potrebe
uspostavljaju odgovaraju¢e odnose, pre svega, na ekonomskim osnovama, jer
traze usluge smestaja, ishrane, razonode, kulture, i slicno. Dakle, da bi se
njihove potrebe zadovoljile, neophodno je da u turistickim mestima budu
razvijene komplementarne privredne i usluzne delatnosti. Same potrebe
savremenog Coveka koji se ukljuCuje u turisticka kretanja, prvenstveno su
povezane sa obnavljanjem psiho-fizickih sposobnosti, oslabljenih ili ugrozenih
uslovima zivota i rada. To u osnovi, turistickim kretanjima daje rekreacioni
smisao i motiv, bez obzira da li je u pitanju zdravlje, kultura, zabava, sportske i
druge razonode turista.
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Sva delovanja turizma se mogu podeliti u dve grupe, na grupu
neeekonomskih i ekonomskih funkcija turizma. Prvu grupu cine funkcije turizma
koje vrSe rekreaciono i drugo sa njima povezano delovanje na same turiste. Ova
grupa ne teZi za postizanjem privredne svrhe, pa se zato i tretira kao grupa
neekonomskih funkcija turizma. Drugu grupu cine ekonomske funkcije.
Ekonomske funkcije turizma su brojne i kao takve, veoma znacajne. Javile su se
izgradnjom i razvojem turistickog trzista i jaCanjem turizma kao ekonomske
delatnosti i kategorije potrosnje. One su uslovljene turistickom potroSnjom kao
zajednickim materijalnim izvorom.

Pomenute funkcije mogu delovati na turiste neposredno i posredno.
Neposredno delovanje se vezuje za zdravstvenu, zabavnu i kulturnu funkciju, a
posredno delovanje pretpostavlja socijalnu i politicko-vaspitnu funkciju. Imajudi u
vidu neposredno delovanje u sluaju neekonomskih funkcija turizma, npr.
rekreacionu funkciju, moze se reéi da se ona u danasnjim uslovima ne smatra
samo individualnom potrebom, ve¢ je drustvenog karaktera. S druge strane,
turisticka potrosnja kao ekonomska funkcija, vrsi direktni i indirektni uticaj na
dohodak privrednih subjekata u turizmu, pa samim tim i na bruto domaci
proizvod kao meru proizvodnje jedne zemlje. Direktan efekat turizma se ogleda u
efektima turisticke potrosnje, a kada je u pitanju medunarodni turizam, kao
direktni efekat se beleZi tzv. nevidljivi izvoz ili izvoz na licu mesta.

Turizam je znacajan izvor deviznih sredstava i samim tim, predstavlja
izvoznu delatnost sa direktnim efektima na platni bilans a komplementarne
privredne delatnosti u funkciji turizma, predstavljaju izvozne delatnosti sa
indirektnim efektima na platni bilans. U tom smislu, postoje ogromne prednosti
turizma u odnosu na druge izvozne delatnosti, obzirom da turisti putuju do mesta
potroSnje, gde se roba ili turisticka usluga konzumiraju na licu mesta, tj. u
turistickoj destinaciji. Na taj nacin se izbegavaju carinska opterecenja, transportni
troskovi, porezi, i slicno. Takode, ne prolazi se ni izvozna kontrola kvaliteta i
standarda, a postoji moguénost formiranja prodajnih cena koje su mnogo vise od
cena za istu robu koje bi se mogle postici na inostranom trzistu.

Ekonomska funkcija turizma utice i na bruto nacionalni dohodak kao meru
raspodele jedne zemlje. Uticaj se ispoljava na cirkulaciju dohotka, gransku,
prostornu i vremensku raspodelu ostvarenog dohotka. To u konacnom, utice na
ponasanje ljudi u toku turistickog putovanja i boravka u mestu/ima van mesta
stalnog boravka. Naime, ponaSanje turista je bitno drugacije nego tokom
svakodnevnog zivota, u sredini u kojoj stalno borave. Ono se ogleda u
drugacijem stilu — ritmu Zvota, nacinu stanovanja, ishrane, upraZnjavanju
dokolice — odmora i razonode u mestu/ima privremenog boravka. Tako, umesto
da u isto vreme bude proizvodaC i potrosac, Covek na turistickom putovanju
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postaje samo potrosac. On trosi dohodak koji je prethodno vec ostvario ili ¢e tek
ostvariti u mestu stalnog boravka. Dakle, vreme zarade i vreme u kome
konzumira turisticke usluge se ne poklapaju.

U pojedinim manifestacijama ekonomskih funkcija turizma, dosta je tesko
razlikovati uticaj turizma na prelivanje — preraspodelu dohotka, od njegove uloge
u stvaranju — kreiranju dohotka. Ovo se moze ilustrovati primerom da preliveni
dohodak iz jednog podrudja ili zemlje, gde je stvoren, moze izazvati u drugom
podrucju, gde je utroSen, funkciju novog dohotka.

Kombinacija ekonomskih i neekonomskih funkcija turizma, upucuje na
zakljuak o komplementarnom i kompleksnom delovanja turizma. Dakle, turizam
ima multiplikatorsku, induktivnu i konverzionu funkciju, zatim, funkciju u
zaposljavanju radne snage, apsorpciji kupovne moci stanovnistva, u uticaju na
platni bilans | unapredjenje medjunarodne razmene, U razvoju nedovolino
razvijenih podrucja, povecavanju stepena odrZivost, uspostavijanju i Sirenju
drustvenih odnosa (odnosa izmedu turista i lokalnog stanovnistva u turistickim
mestima), kao [ izmedu samih turista, zatim, u uspostavijanju odredene veze
izmedu turista i kulturno-istorijskog nasleda tih mesta, u razvoju menadzmenta i
preduzetnistva, zastiti covekove okoline, itd.

Sve navedeno je od znacaja za definisanje turizma, jer je za njegovo
potpunije definisanje neophodno obuhvatiti sve elemente drustvenog i
ekonomskog karaktera turizma. Zato ne cudi brojnost definicija, obzirom da je
veoma tesko obuhvatiti sve elemente koji ga cine, ali se Cesto razlikuju i aspekti
sa kojih se zeli postaviti odgovaraju¢a definicija. U nastavku ¢e biti navedena
definicija koja se smatra opste najprihvatljivijom, a koju su formulisali Svajcarski
autori Hunziker i Krapf. Njihovu definiciju je usvojilo i Medunarodno udruzenje
naucnih turistickih eksperata (AIEST). Ona glasi:

"Turizam je skup odnosa i pojava koje proizilaze iz putovanja i boravka
posetilaca nekog mesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako
s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna delatnost”
(Markovi¢, S. i Z., 1970/1972).

Analizom ove definicije se moze uoditi da turizam nije jednoznacna pojava,
vec predstavlja splet odnosa drustvenog i ekonomskog karaktera. Takode, moze
se uociti da je posmatrano s jedne strane, definisan putovanjem, a s druge,
privremenim boravkom u nekom turistickom mestu. To mesto privremenog
boravka je turisticko odrediste ili destinacija koje poseduje resurse (prirodne i
antropogene) zbog kojih posetilac bira upravo tu destinaciju za mesto
privremenog boravka. Posetilac se ne smatra turistom ako za vreme svog
boravka obavlja neku lukrativnu delatnost, Sto znaci da njegov boravak mora biti
finansiran sredstvima pribavljenim negde drugde.
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Treba napomenuti da se turizam moZze tretirati u Sirem i uzem smislu. U
Sirem smislu, turizam obuhvata sve i svakoga ko na bilo koji nacin ucestvuje u
oblikovanju i aktivnostima namjenjenim turistima. Pri tom, se pored putnickih
agencija, saobracaja, hotelijerstva, restoraterstva i trgovine, koji direktno
kontaktiraju s turistima, ovde moZe govoriti i o poljoprivredi, Sumarstvu,
prehrambenoj industriji, gradevinarstvu, zdravstvu, medijima, itd. Naravno, ako
su ukljuceni u zadovoljavanje turisticke traznje. Moglo bi se reci, da je vrlo tesko
nadi ljudsku aktivnost kojoj se nebi mogla pripisati uloga turisticke aktivnosti.

Kada se govori o turizmu u uzem smislu, na strani ponude, posmatraju se
dve privredne delatnosti, turisticke i putniCke agencije, na jednoj, i hotelijersko-
restoraterska (ugostiteljska) delatnost, na drugoj. Ovo je posledica Cinjenice da
turisticke i putnicke agencije pruzaju informacije i ucestvuju u organizaciji
turisti¢kih putovanja, kao i toga, da turisti u mestu privremenog boravka moraju
koristiti usluge smestaja, ishrane i pi¢a. Naravno, usluge hotelijerstva i
restoraterstva koristi joS lokalno stanovnistvo i poslovni ljudi, tako da se taj deo
hotelijersko-restoraterske (ugostiteljske) delatnosti ne ukljucuje u turizam.

RAZVOINI PUT TURIZMA

Turizam danas ima karakteristike masovne pojave. A da li je uvek bilo
tako? Na to se odgovor moze traziti pazljivim izu¢avanjem njegovog razvoja od
samih pocetaka, prakticno od prvih pojavnih oblika. Pri tom, nedvosmisleno se
moze istadi da je za bilo kakvu turisti¢ku akrivnost neophodno da postoji osoba/e
sa turistickom potrebom i motivom da tu potrebu zadovolji/e, preduzimajuci
akcije koje rezultuju turistickim putovanjem. Neophodno je da takva osoba/e
raspolaze/u slobodnim vremenom koje moze da utrosSi/e na turisticko putovanje,
i naravno, kao drugi neophodan uslov se javlja potreba da takva osoba/e
raspolaze slobodnim novéanim sredstvima koje moze da utroSi za turisticke
svrhe, odnosno, u cilju zadovoljavanja svojih turistickin potreba za koje je
motivisana.

Kada se posmatra razvoj ¢ovecanstva od najstarijih poznatih civilizacija pa
do danas, moze se konstatovati da je razvoj proizvodnih snaga i odnosa,
postepeno (u prvo vreme dosta sporo, a zatim sve ubrzanije) stvarao moguénosti
da se turizam razvije do nesluéenih granica i postane masovna pojava u kojoj
moze ucestvovati svaka ljudska jedinka. No, pre nego se napravi komentar o
sadasnjem stanju i nivou rasta i razvoja turizma kao privredno—-usluzne
delatnosti, neophodno je upoznati se sa evolutivnim tokom razvoja svetskog
turizma od samih pocetaka. Pri tom se misli na vreme kada su osnovnu masu
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turista u pojedinim drustveno-ekonomskim formacijama sacinjavali oni Clanovi
drustvene zajednice koji su prisvajali rezultate tudeg rada, tj. rada ogromne
mase stanovniStva. Stoga Ce se poci od vremena u kome je veliki broj ljudi
stvarao proizvod i dohodak, i na toj osnovi obezbedivalo slobodno vreme i
slobodna novcéana sredstva za samo odredenu klasu. Za tu epohu se moze s
pravom reci da je to bila "epoha turizma privilegovanih kiasa'. To vaZi kako za
stare civilizacije (primer: Mesopotamija, Egipat, Indija, Kina, Stara Grcka, Stari
Rim) gde su izmedju ostalog, vazili i robovlasnicki drustveni odnosi, tako i za
rani, srednji i kasni feudalizam. To, jednim delom, vazi i za odredene stadijume
kapitalistickog drustveno-ekonomskog sistema. Medutim, za kasnije nastalu
epohu, kada najvecu masu turista Cine oni koji sopstvenim radom stvaraju
slobodno vreme i slobodna novcana sredstva za turistiCka putovanja, moze se
govoriti 0 “epohi savremenog turizma’.

Dakle, po misljenju pojedinih autora (Unkovi¢, Zecevi¢, 2009), prema
subjektu/ima — ucesniku/cima turizma, ukupna istorija se moze podeliti na dve
epohe, i to na a) epohu turizma privilegovanih klasa, i b) epohu savremenog
turizma.

S obzirom na to da je naziv za pojave koje se podrazumevaju pod
turizmom poceo da se upotrebljava tek sredinom XIX veka, sve pojave koje se sa
danasnjeg stanovista mogu nazvati turistickim, posmatrano u istorijskom
kontekstu, mogu se podeliti u tri osnovne etape (Markovi¢, S. i Z., 1970):

1. Period putovanja radi rekreacije, u kome su subjekti iskljucivo
privilegovane klase. Taj period ide u najdublju proSlost i traje sve do
kasnog feudalizma, odnosno, ranog kapitalizma (polovinom XIX veka).
Treba istadi da se u to vreme ova putovanja nisu nazivala turistickim;

2. Period u kome su i dalje preoviadujuci subjekti turizma bili pripadnici
privilegovanih drustvenih slojeva, medutim, broj turista je bio znatno veci
nego ranije, a njihova putovanja radi rekreacije sada nose naziv turisticka.
Taj period zapocinje simbolicki sa prvom savremeno organiziranom
turistickom akcijom, i traje do I Svetskog rata; i

3. Period savremenog turizma, u kome najveéi deo turista Cine radni ljudi.
Taj je period dobio svoje pocetne karakteristiCne sadrzaje i oblike posle I
Svetskog rata, a posle II Svetskog rata, prerastao je u masovnu pojavu
najSirih razmera.
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Posmatrano takode u istorijskom kontekstu, ali nesto preciznije, moguce
je navesti podelu na nekoliko sledecih epoha:

EPOHA PRVIH LJUDSKIH MIGRACIJA

Ova epoha zapravo ne predstavlja etapu turistickih putovanja, obzirom da
su se ljudi kretali iz egzistencijalnih razloga, prateci migracije zivotinja. Prvi ljudi
su se kretali hodajuci i tako prevaljujuéi relativno skromne distance u poredenju
sa kretanjima koja su ispoljena u savremenom turizmu, penjuci se na planine i
prelazedi reke koje su im predstavljale prirodne prepreke na tom putu.

EPOHA VELIKIH CIVILIZACIJA

Epoha velikih civilizacija beleZi pojave putovanja i promene mesta boravka
analogne danasnjem turizmu. Takve pojave su neka masovnija putovanja radi
poslovnih razloga i zadovoljstva. Njih beleZi istorija Egipta, Vavilona, Asira,
Palestine, Persije, itd. Zatim, tu su i neSto bliza danasnjim turistickim
putovanjima bila putovanja koja su se obavljala u anticko doba, npr. u staroj
Grckoj i Rimu. U to vreme, ljudi pocinju masovnije da putuju, uglavhom zbog
drzavnih poslova; trgovine; poslova obrazovanja, zdravstvenih razloga, kulture i
sporta; kao i iz religijskih razloga.

Medu tim masovnim putovanjima, posebno su znacajna ona koja su
preduzimana za vreme odrzavanja Olimpijskih igara. Na Olimpijske igre su
putovali uglavnom ¢lanovi grékih porodica. Pored Olimpijskih igara, poznato je da
su Grci putovali i radi koris¢enja lekovitih izvora (u Epidaurumu ili na Eubeji),
zatim, na velike priredbe na morskim obalama, radi posete prorocistima, i dr.

Osnovni faktori tazvoja turistiCkin putovanja u staroj Grckoj su grcki
gradovi koji su bili rasireni po celom Mediteranu, zatim cinjenica da su oni
prihvatali razliCite valute, i konacno, vodeni saobracaj na Mediteranu je bio
veoma dobro razvijen u anticko doba. Sli¢no kao u antickoj Grékoj, poznata su
odredena turisticka kretanja i u starorimskoj drzavi. Osnovni motivi putovanja su
bili vezani za zelju da se odrzava i poboljSava fizicka kondicija putem koris¢enja
lekovitih voda, i kupanjem u termalnim kupalistima. Javne priredbe - atletska
takmicenja, kasnije borba gladijatora - bile su jos jedan motiv putovanja velikog
broja ljudi u rimskoj drzavi.

U starom Rimu dolazi do daljeg procvata turistickih putovanja koja su sa
aspekta savremenog turizma postavili Grci. Znacajno u rimskoj drzavi je bilo to,
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da su veoma napredovali infrastrukturni radovi, pre svega, izgradnja kvalitetnih
puteva, komunikacija i transportnih sredstava. Takode, rimljani su gradili i kuée
za odmor. To je uticalo da turizam dobije masovniji karakter obzirom da je
znacajno povecan broj onih koji imaju slobodno vreme i sredstva za njegovo
upraznjavanije (sve veée ucescée srednje klase).

Interesantno je da su u antickoj Grckoj i u staroj rimskoj drzavi, donoseni i
posebni zakonski propisi u vezi sa regulisanjem sigurnosti boravka stranih
posetilaca, higijenskim uslovima, deviznim propisima, i slicno. Ovi propisi se
mogu smatrati preteCom savremenih zakonskih propisa u turizmu velikog broja
zemalja.

Na kraju, moze se konstatovati da se tokom cele epohe velikih civilizacija,
turisticka putovanja znacajno razvijaju pod dejstvom nekoliko faktora:
raspolozivo vreme i novac srednje klase; sigurna i lako ostvarljiva putovanja;
razvilena putna mreza, Siroko prihvatanje razli¢itih - valuta; Siroka
rasprostranjenost jezika za sporazumevanje; i pravni sistem koji je garantovao
sigurnost putovanja.

MRACNA EPOHA TURIZMA (IV — XIV VEK)

Feudalizam je kao drustveno ekonomski sistem, na samom pocetku svoga
nastajanja, delovao destimulativnho na putovanja. Ona su bila mnogo manje
zastupljena kada se ovaj period poredi sa prethodnim, robovlasnickim sistemom.
Neki autori smatraju da je u feudalizmu smanjen kulturni nivo i materijalne
mogucnosti privilegovanih ¢lanova drustva. Medutim, mnogo je viSe onih koji
razloge vide u delovanju crkve. Crkva u ovom periodu nije stimulativho delovala
na putovanja stanovnistva radi odmora i razonode. Posebno je katolicka crkva
nastojala da obezbedi dominantan uticaj nad stanovnistvom. Stanovnistvo je kao
znacCajan faktor proizvodnje, pre svega poljoprivredne, bilo jace vezivano za
posed — teritoriju. Mnogi vladarski zakoni su zabranjivali kretanja slobodnih
seljaka. Putovanja su u tom periodu bila opasna, nesigurna i zbog toga,
sporadicna. Treba istadi da je crkva povremeno stimulisala znacajnija priviemena
migraciona kretanja stanovniStva, organizovanjem velikih hodocasca, tj. poseta
svetim mestima. Uglavnhom, samo u takvim prilikama je uvlacila veci broj
stanovnistva iz siromasnih slojeva u ovakve oblike migracionih kretanja. Stoga su
migraciona kretanja u cilju koriS¢enja lekovitih banja i raznih lekovitih izvora, u
doba feudalizma, gotovo potpuno izgubila svoj znacaj. Sistem komunikacija,
upotreba jezika i valute su bili fragmentisani, pa je i to bilo jedno od velikih
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ogranicenja. Ipak, treba pomenuti neka znacajnija putovanja iz tog perioda kao
Sto je npr. bilo putovanje Marka Pola u XIII veku.

VREME RENESANSE

U vremenskom periodu od XIV do XVI veka, u vreme renesanse, nastupila
je nova epoha turizma. U Italiji (pre svega, grad Firenca), zapocCet je intelektualni
preporod. On se deSava pocetkom XV veka, da bi u XVI veku grad Rim preuzeo
primat u Italiji. Snaga ovog pokreta je bila velika, tako da je ceo pokret vrlo brzo
zahvatio Evropu. Ugledanje na klasicnu umetnost od pre gotovo jednog
milenijuma, uz prihvatanje novih tehnickih otkri¢a, perspektive kao simboli¢kog
odnosa izmedu predmeta, gde veli¢ina oznacava vizuelni odnos koji obezbeduje
reprodukovanje trodimenzionalne stvarnosti, pobuduju nova putovanja radi
uZivanja, ali isto tako i radi poslal. Moglo bi se redi: Evropa se vraca na stare
staze.

EPOHA VELIKIH PUTOVANJA

Od pocetka XVII pa sve do kraja XVIII veka (1613 — 1785) se uspostavlja
novi odnos prema turizmu. Ovu epohu nazivaju epoha velikih putovanja (Grand
Tours). Javlja se vid turizma koga obelezavaju luksuzna putovanja. Njih su
zapoceli bogati Englezi (Britanci). U tom periodu su putovanja postala statusni
simbol. Naravno, brzo su se rasirila po celoj Evropi, a glavni motivi putovanja su
bili upoznavanje "civilizovanog sveta", studiranje umetnosti i nauke. Takva
putovanja su Cesto trajala i po nekoliko godina. Takode, u ovom periodu dolazi i
do porasta broja putovanja zbog poslovnih razloga.

Pored navedenog, sredinom XVIII veka se oseca uticaj ucenja o povratku
prirodi. Ono je nastalo pod dejstvom poznatih nosilaca romantizma (Ruso, Gete,
Satobrijan, i dr.). U to vreme su vrlo atraktivnu i privlatnu destinaciju za
putovanja predstavljale planine Alpi. Najées¢i putnici, pre svega u Svajcarsku i
Austriju, kao i Alpe, bili su Englezi.

! Andrea Banko 1436 — savremenik slikara Paola U&ela (Paolo di Donno) po prvi put poviaci linije
geografske sirine i duzine (tako da umesto nepouzdanih Herefordovih karti) omogucava Kolumbu
i drugim moreplovcima, pronalazak novog sveta i drugih podrudja.
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EPOHA MOBILNOSTI

Sledec¢a karakteristicha epoha u razvoju turizma pocinje sredinom XIX
veka, a do potpunog izrazaja dolazi u XX veku. To je epoha mobilnosti i ona traje
od 1800. do 1944 godine. UcCesnici turistickih putovanja u drugoj polovini XIX
veka, nisu viSe samo aristokrate, veC sve viSe i predstavnici mlade burZoazije
(industrijalci, trgovci, bankari i sl.). Za njima na turisticka putovanja krecu i ljudi
slobodnih profesija, naucnici, profesori, visi ¢inovnici, i drugi. Kao Sto se moze
uocCiti, radikalno se menja socijalna struktura ucesnika turistickih putovanja.
Turisti viSe nisu samo ljudi privilegovane klase. To dalje znadi, da raspolaganje
nov€anim sredstvima postaje osnovni preduslov za ukljuCivanje stanovnistva
konkretnih zemalja u turisticka putovanja. Kapital dobija znacaj ne samo kao
sredstvo za realizovanje turistickih putovanja, nego i kao osnova za razvoj
turisticke privrede. To je opet bio preduslov za dalji i brzi razvoj turizma.
PojaCava se izgradnja smestajnih objekata, izgradnja saobracajne infrastrukture,
transportnih sredstava (1820. se uvode redovne parobrodske linije a 1830.
pocinju prve redovne usluge Zeleznice), itsl. Zapocinje i razvoj skijaSkog turizma.
Razvija se ¢uvena — mondenska skijaska destinacija Saint Moriz u Svajcarskoj
(1865), a za oko 100 godina (1970 godine), zimski turizam je preuzeo primat
letnjem turizmu u Svajcarskoi.

Kada je u pitanju uloga i znacaj organizacionih poduhvata za razvoj
turizma, posebno treba ista¢i Tomasa Kuka (Thomas Cook). On je prvi Covek u
Engleskoj koji je poCeo da koristi Zeleznicu za prevoz turista. Takode, on je i
osnivac prve turisticke agencije "Cook and Son" iz 1841. godine. Od 1861. godine
agencija Thomas Cook uvodi prvi hotelski vaucer. Ova agencija i danas postoji i
radi. Ona je nadaleko poznata turisticka agencija, svetskog glasa. Kao takva, ona
je mnogo uticala na razvoj medunarodnog turizma. Stoga se upravo ova agencija
smatra preteCom savremene organizacije turistickih putovanija.

Pored pomenutih faktora, na brzi razvoj turizma u posmatranom periodu
su uticali jos:

— vedi broj komfornijih smestajnih kapaciteta prilagodenih kulturnim i
drugim navikama savremenih turista;

— nova turisti¢ka mesta u velikom broju zemalja;

— znaCajna orijentacija turistickih putovanja prema turistickim
mestima na morskim obalama;

— edicije turistickih vodica u ve¢em broju zemalja;

— formiranje veceg broja drustvenih turistickih organizacija u
turistickim zemljama, posebno u turistickim mestima;
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— direktinije meSanje drzave i njen uticaj na razvoj turizma, kao i
pojava odgovarajucih drzavnih organa u turizmu, itd.

EPOHA SAVREMENOG TURIZMA

U okviru epohe savremenog turizma, najznacajnija je etapa od zavrSetka
II Svetskog rata (nakon 1945.) do danasnjih dana. Turizam se u ovom periodu
karakteriSe izuzetnom masovnoS¢u, u smislu ukljucivanja Sirokih masa
stanovniStva u ova putovanja. U tom procesu, posebnu ulogu ima Cinjenica da je
radnicka klasa u najrazvijenijim kapitalistickim zemljama, izborila pravo na
skra¢eno radno vreme, plaéene godiSnje odmore, i Sto je najvaznije, poboljsala
je svoj standard izborivsi veée najamnine. Medutim, iako su ovi faktori imali
dominantan uticaj, potrebno je istaci da je i u ovom periodu na razvoj turizma
mnogo uticao razvoj saobracaja, posebno Zeleznickog, automobilskog i
vazdusnog (prvi Carter letovi joS 1920 godine). Tome treba joS dodati i znacajan
uticaj novih smestajnih kapaciteta, kao i novih savremenih oblika organizacije
turistickih putovanja, koji odgovaraju masovnim turisticlim tokovima.

Ovakav razvoj turizma, uticao je na to, da mu i drzava pokloni nuznu
paznju. Do toga je doslo iz slededih razloga:

— skracenje radnog vremena i uvodenje plaéenih godisnjih odmora;

— povecanje nadnica radnika;

— podizanje kulturnog i opsteobrazovnog nivoa stanovnistva;

— podizanje zdravstvene sposobnosti stanovniStva i njihovih radnih
mogucnosti;

— politicki znacaj turizma u medunarodnim turistickim kretanjima, i

— ekonomski znacaj turizma kao privredne delatnosti.

Razvoju efikasnijeg, organizovanijeg, sinhronizovanijeg [
standardizovanijeg turizma u savremenim uslovima, doprinosi i osnhivanje
medunarodnih organizacija (IATA — 1945; IUOTO - 1947; UFTAA — 1966, i WTO
— 1975 godine). Nije na odmet ponoviti i znacaj koji je imao razvoj saobracaja i
saobracajnih sredstava — jeftiniji avionski prevoz 1950. godine, uvodenje aviona
Boeing 707 i Boeing 747, u 1958. i 1970. godini, itd.

Ova faza traje i danas, i u velikoj meri je uslovljena savremenim naucnim,
tehnicko-tehnoloskim i civilizacijskim razvojem koji se ostvaruje u uslovima
preovladujuéeg neoliberalnog razvojnog koncepta i globalizovanih tokova.
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KARAKTERISTIKE TURIZMA

Posmatrajuci turizam kao privrednu delatnost, moZe se zakljuciti da se on
po svojim karakteristikama razlikuje od drugih delatnosti. Njegove osnovne
karakteristike su vezane za:

a) specificnosti pojedinih elemenata turistickog trziSta — elasti¢nost
traZnje i neelasti¢nost ponude;

b) sezonski karakter poslovanja;
c) heterogenost turizma kao privredne delatnosti; i
d) karakter rada u turizmu kao delatnosti.

Upoznavanje i razumevanje ovih karakteristika, omogucava donoSenje
c¢itavog niza zakljucaka koji su relevantni za menadzerske strukture na razlicitim
nivoima upravljanja u turizmu (bilo da se radi o turistickom preduzedu, bilo da je
u pitanju turisticko mesto, region i/ili drzava).

SPECIFICNOSTI TURISTICKOG TRZISTA

Turisticko trziste se posmatrano po pojedinim elementima, ne razlikuje od
ostalih trziSta. Ono ima svoje subjekte - turisticku traznju i ponudu, objekt
razmene - proizvod i/ili uslugu, i cenu. Turisticko trziSte je skup odnosa koji se
formira izmedu traznje i ponude. Ovi odnosi su usmereni na razmenu robe i
usluga posredstvom novca. Tu razmenu (u obimu i strukturi), odreduju cene
robe i usluga (na strani ponude) i raspolozivost novcanih sredstava i slobodnog
vremena (na strani traznje).

O turistickom trzistu se Cesto govori kao o trZistu posebne vrste, tj. trzistu
"sui generis', pa i turizam, posmatrano Sire, dobija tu konotaciju (znacenje). Zato
treba ukazati na poznate osobine turisticke traznje i ponude, koje, u svom
meduodnosu, pokazuju Citav niz specificnosti.

Predispozicija za putovanje je u direktnoj zavisnosti od drustveno-
ekonomskih, geografskih, licnih i drugih karakteristika turista. Predispozicije
turista zavise od: psihografskih karakteristika; demografskih karakteristika; socio-
ekonomskog statusa, i sl. Posmatrano s druge strane, rezistentnost turista zavisi
od "ekonomske distance", "kulturne distance", troSkova turistickih usluga,
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kvaliteta usluga i sezonskog karaktera. Ovaj pristup se moZe smatrati
prihvatljivim jer u osnovi ukazuje na brojnost i moguce medusobno delovanje
odredenih elemenata kako na strani traznje, tako i na strani ponude.

Neelasticnost turisticke ponude

SloZenost turisticke potrebe koja se kod svake individualne jedinice
turisticke traznje iskazuje kao potreba za odredenom kombinacijom osnovnih i
dopunskih usluga (smestaj, ishrana, prevoz, zabava, razonoda, i sl.), mora biti
zadovoljena kompleksnom turistickom ponudom koja podrazumeva vremensko i
prostorno sinhronizovanje atraktivnih, komunikativnih i receptivnih faktora. U
tom smislu, situacija na drugim trziStima daleko je jednostavnija, jer se trazi
upravo ona roba i usluga koju proizvodac nudi, a ne kompleksna usluga, tj. vise
razliCitih medusobno povezanih usluga. Pored spomenute heterogenosti,
turisticku ponudu karakteriSe i relativna nepromijenljivost atraktivnih faktora (pa i
u duzem vremenskom periodu), i relativno visoki fiksni troskovi (kako
komunikativnih, tako i receptivnih faktora).

Imajuéi ovo u vidu, moze se postaviti pitanje: koliko ¢e se promeniti
ponuda ukoliko dode do promene cene usluga, npr. za 1%. Na to pitanje daje
odgovor ekonomika, jer omoguéuje da se izraCuna tzv. koeficijent elasticnosti
ponude. Tako (ne)elasticnost ponude, posmatrana u ekonomskom smislu,
predstavlja odnos relativne promene ponudene koli¢ine (npr. smestajnih
kapaciteta) prema relativnoj promeni njene cene. Ona se izrazava sledeéim
izrazom:

Ap /X

E =
Ap/p

gde:

X - predstavlja ponudu
p — cenu

Promena elasticnosti je proporcionalna kada promena cene od 1%,
izazove promenu raspolozivih smestajnih kapaciteta za 1%. Medutim, zakonita je
pojava da koeficijent elasticnosti ponude (npr. broja smestajnih jedinica) biva
manji od 1. To ukazuje na Cinjenicu da je ponuda neelasticha na promene cena,
pa se govori o neelasti¢nosti turisticke ponude.
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Naime, u vansezoni opada traznja za smesStajnim kapacitetima, pa samim
tim i cena koris¢enja smestajnih kapaciteta. Medutim, sa padom traznje (cena
usluga smestaja), ne moze istovremeno dodi i do pada ponude smeStajnih
kapaciteta. Ona ostaje nepromenjena. Stoga se kaze da je ponuda neelastiCna
(nepromenljiva) u odnosu na promenu traznje, i to bilo da je ta promena traznje
na vise, ili na nize.

Ova cinjenica doprinosi sporijem obrtu novCanih sredstava, pa to ima
uticaj na smanjivanje interesa privatnog kapitala da snaznije investira u turizam i
iz njega izvlaCi odgovarajuci profit. Ovo je posebno naglaseno u pocetnim fazama
razvoja turizma u nekoj destinaciji, kao i u slucaju kad turisticki razvoj nije
podrzan stimulativnim merama ekonomske politike od strane drzave.

Takode, treba istac¢i da je zbog sezonskog karaktera turizma, ponuda
zainteresovana za produzetak sezone, odnosno, u vreme kada je intenzitet
traznje smanjen (predsezona i postsezona). Ali, postavlja se pitanje, na koji nacin
zaposliti raspolozive kapacitete, s obzirom na to da u turizmu uglavnom nema
preorijentacije proizvodnje. To rada potrebu uvazavanja koncepcije granicnih —
marginalnih troskova kao osnove koja u nekim slucajevima, moze biti dobro
reSenje za postavljanje politike cena (tj. njihovog diferenciranja), i na toj osnovi
ostvarenja fleksibilnosti u odnosu na promene traznje, odnosno, sezonski
karakter turizma.

Marginalni troSkovi predpostavljaju promenu varijabilnih troskova koja je
jednaka promeni ukupnih troskova. To je narocito ispoljeno u kratkom periodu,
obzirom da su varijabilni troSkovi po svom karakteru, promenljivi. To je ona
kategorija operativnih troskova, koja varira proporcionalno sa promenom obima
proizvodnije ili pruzanja usluga (proporcionalno raste ili opada). U ove troskove
spadaju materijal — sirovine u ugostiteljstvu, zarade dosoblja koje pruza direktne
usluge, i sl.).

Na kraju, treba pomenuti da pored primarne elasticnosti ponude, postoji i
sekundarna elasticnost. Ona nastaje kada se turisticka ponuda raznim
poboljSanjima - rekonstrukcijama i novom gradnjom, u relativno kratkom roku
prilagodava turistickoj traznji, odnosno, uti¢e na nju.

Elasticnost turisticke traznje

Jedna od izrazenih obelezja turisticke traznje je njena elasticnost. Ona
moze biti posmatrana u zavisnosti od ekonomskih i neekonomskih faktora (Cesto
politicka situacija, ratovi, prirodne katastrofe, i sl.).

Kada se posmatra elasticnost u odnosu na ekonomske faktore, ona moze
biti primarna i sekundarna. U prvom slucaju se radi o osetljivosti prema dohotku
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(odnosno cenama, deviznom kursu), a u drugom slucaju, o osetljivosti turisticke
traZznje u odnosu na promene koje se javljaju na strani ponude.

Ako se ima u vidu dohodovna elasticnost, onda se ista moZe posmatrati
preko koeficijenta elastiCnosti (izdataka za turisticka putovanja). Posto dopunske
potrebe ljudi? imaju relativno vii koeficijent elastiénosti, promena u dohotku za
najviSe 1%, izaziva brzi porast izdataka za ove potrebe. Kako se medu
dopunskim potrebama nalaze i turisticke potrebe, moze se izvesti isti zakljucak.
Dakle, koeficijent elasticnosti se formira na nivou iznad 1,0.

Izdaci za turisticka putovanja se mogu posmatrati i u zavisnosti od
promena u licnoj potrosnji. Koeficijent elasti¢nosti pokazuje da i na ovom polju
postoji visok stepen korelacije izmedu izdataka za putovanja u inostranstvo i
visine li¢ne potrosnje, kao i relativno brzi rast turisticke od licne potrosnje
stanovnistva.

Cinjenica je da se mora imati u vidu i to, da turisticke potrebe relativno
teSko dostizu tacku saturacije, tj. nivo potpunog zadovoljenja, obzirom da se
uvek moze posetiti novo turisticko podrucje, nova destinacija, koristiti novi oblik
smestaja ili drugi vid prevoza, i sl.

Kod ocenjivanja elasticnosti turisticke traznje, treba voditi racuna i o jos
nekim relevantnim momentima koji ovu generalnu ocenu elasti¢nosti mogu
modifikovati. U prvom slucaju, radi se o Cinjenici da se koeficijent elasti¢nosti,
utvrden za zemlju u celini, ne mora podudarati sa koeficijentom elasti¢nosti koji
imaju grupe stanovniStva posmatrane prema ostvarenim prihodima. Naime,
postoji relativna granica izmedu rasta prihoda i izdataka namenjenih zadovoljenju
turistickih potreba. U osnovi, re¢ je o tome da se sa rastom prihoda znatno brze
povecavaju i izdaci za turisticka putovanja, ali samo do odredene granice, tj. do
odredenog nivoa dohotka. Posle toga, zbog relativho manje konkurentnosti medu
potrebama na visem nivou dohotka (odnos egzistencijalnih i dopunskih potreba),
relativne saturacije turistickih potreba, kao i tretiranja turisticke potrebe kao
neophodne, intenzitet rasta koeficijenta je manji nego kod grupe sa nizim
prihodima. To upucuje na diferencirano posmatranje elasti¢nosti turisticke
traznje, u smislu prepoznavanja pripadnosti segmenata traznje odredenoj
prihodnoj grupi.

Takode, treba imati u vidu i fazu konjunkturnog ciklusa za koji se utvrduje
koeficent elasticnosti. Recesija, koja se ogleda u padu privrednih aktivnosti,

2 Ne elaborirajuéi detaljnije, treba ista¢i da prema Engelovim zakonima, ljudi imaju osnovne i
dodatne — dopunske potrebe. Osnovne potrebe se ispoljavaju vezano za ishranu, pice, odevanije,
komunalne usluge; a dopunske su potrebe za uZivanjem u tekovinama kulture, umetnosti,
potreba za rekreacijom, sportom, itd. Jednom recju, dopunske potrebe omogucavaju ljudima
obnovu psihofizickih funkcija.
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povecanoj nezaposlenosti, smanjenju Zivotnog standarda stanovnistva, i slicno,
utice da se koeficijent elasticnosti posmatra u negativnoj konotaciji. Kao sto je
utvrdena pozitivna korelacija koeficenta elastiCnosti izdataka za turisticka
putovanja sa rastom prihoda, tako isto, ali joS veceg intenziteta, postoji i njegova
negativna korelacija u vreme recesivnih kretanja.

Reakcija traznje ima i svojevrsni odloZeni karakter, tj. njena reakcija se
Cesto ne podudara sa konjunkturnim ciklusom. Tako, posebno oni turisti sa nizim
i srednjim prihodima, mogu u fazi recesije povelavati izdatke za turisticka
putovanja, ili ih smanjivati u fazi privrednog rasta. Ovaj, svojevrsni paradoks, koji
je rezultat inercije — zakasnele reakcije traznje, uslovljen je brojnim ciniocima
(ekonomskim i psiholoskim), i objektivno je u vecoj ili manjoj meri, uvek prisutan
na turistickom trzistu.

Postoje i drugi oblici elasti¢nosti turisticke traznje:

- Elasti¢nost traznje vezana za redukciju cena svih elemenata troSkova
puta, kao i ostalih elemenata (smestaj, ishrana, i sl.), gde se sugeriSe
diferencirano posmatranje svakog pojedinacnog elementa, jer je razlicit i njihov
uticaj na traznju, primer: mogucnost diferenciranja cena avio-tarifa u zavisnosti
od vremenskog kriterijuma;

- Konkurentska elasti¢nost izmedu pojedinih vidova prevoza, jer redukcija
(ili povecanje) cena avio-tarifa u prvom slucaju, upucuje turisticku traznju na
ostale vidove prevoza gde su troskovi (tarife) relativno nizi (bez obzira na brzinu
prevoza);

- Interna elasti¢nost, koja znaci opredeljivanje turisticke traznje na osnovu
razliCitih klasa prevoza i razlicitih tarifa u svakom konkretnom vidu prevoza
(posebno su znacajne i tzv. promocione tarife koje se menjaju iz godine u
godinu);

- Cenovna elasticnost je vezana za postojeci dohodak kojim raspolazu
nosioci turistickih potreba, Sto prakticno zna¢i da se radi o dohodovnoj
elasti¢nosti koja onima sa relativno viSim Zzivotnim standardom, omogucava
prebacivanje sa jednih na druge vidove, npr. sa Zeleznice na avio-prevoz (kao
skuplji). Cene kao jedan od izuzetno znacajnih elemenata u odredivanju
potrosackih preferencija, predstavljaju sredstvo konkurentske borbe receptivnih
zemalja. One posebno dobijaju na znacaju u uslovima inflatornih kretanja, bududi
da turisticka traznja zbog porasta cena turistickih usluga, relativno povecava
svoje izdatke. Pri tom, potrebno je imati u vidu da je ova osetljivost traznje
vezana kako za motiv putovanja, tako isto i za vrstu usluge kod kojih se vrSi
korekcija cena. Primer: redukcija cena u avio-prevozu preko Atlantika od manjeg
je znacaja za Amerikance (viSi dohodak posmatrano prosecno) nego za Britance.
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- Substitucionalna elasticnost koja osnovu ima u povecavanju (ili
smanjenju) cena prema odredenim destinacijama. Ona moze biti faktor
prelivanja traznje s jedne na drugu destinaciju. NajceSce je re¢ o pridobijanju
traZnje za odredene "skupe" destinacije, putem redukcije cena.

Osim o primarnoj, moze biti govora i o sekundarnoj elasticnosti turisticke
traZznje. Ona odrazava povratni uticaj turisticke ponude na traznju. Neosetljivost
koja moZze biti manja ili veCa, oznacava uticaj brojnih elemenata na strani ponude
koji uslovljavaju sekundarnu elasti¢nost turisticke traznje. Tako, udaljenost moze
biti znacajan faktor osetljivosti (rezistentnosti). Mereci je troSkovima puta i
vremenom potrebnim za putovanjem, jasno je da postoje destinacije koje se s
ovog stanovista vise preferiraju, za razliku od drugih, koje su manje interesantne.
Uvodenje mlaznih aviona 60-ih godina XX veka, kao i Sirokotrupnih aviona u 70-
im godinama, znacajno je omasovilo turisticka putovanja. Snizavanje troskova
prevoza i vremena putovanja, takode su bili snazan stimulans za preduzimanije
novih turistickih putovanja. Ovom logikom moglo bi se ici Sire u analizu svakog
Cinioca turisticke ponude (prirodni uslovi za boravak, i sl.), pa ¢ak i u detaljnu
analizu svakog pojedinog Ciniloca. Na taj nacin bi se doSlo do konstatacije da se
rezistentnost smanjuje Sto su ovi faktori prilagodljiviji turisti¢koj trazniji, i obrnuto.
To nije niSta drugo do sekundarna elasti¢nost traznje.

Ostale karakteristike turisticke traznje

Traznja je heterogena jer su heterogene potrebe njenih nosioca, ali i
mogucnosti njihovog zadovoljenja. Prema tome, za postavljanje odgovarajuée
poslovne i turisticke politike, moguce je, tacnije reeno - pozeljno je, grupisanje
potrosaca (turista) u manje homogene grupe, uz uvazavanje odredenih varijabli
kao osnove za njihovu segmentaciju (npr. godine starosti, pol, brojnost porodice,
regija odakle dolaze, veli¢ina zemlje, stepen potrosnje proizvoda i usluga, i sl.).

Turisticka traznja je mobilna, odnosno, pokretljiva u svakom vremenskom
trenutku. Ako se ima u vidu da je proizvodnja jednog broja turistickih usluga
neposredno uslovljena traznjom prisutnog kupca (mnoge usluge se proizvode po
narudzbi kupca, slicno kao i razne licne usluge), onda je ocigledno da je takva
traznja usmerena ka ponudi, a ne obrnuto, kao Sto je to slucaj u vedini ostalih
trzista.

Mobilnost je povezana i sa razvojem, odnosno, upotrebom transportnih
sredstava (automobila, letelice, i sl.) koja omogucavaju dostupnost i
najudaljenijin podrucja i mesta. To je od posebnog znacaja u slucaju kada se
posmatra tacka saturacije turistiCkin potreba (pomice se navise). Takode,
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znacCajno je i sa aspekta moguce supstitucije turistickih destinacija koje su
rezistentne na zahteve i potrebe potrosaca, odnosno, koje nisu spremne da se
prilagode ispoljenoj trazniji.

Iz prethodnog proizlazi da se proces potrosnje poklapa s procesom
proizvodnje, te da nema mogucnosti za uskladiStenje turisticke usluge. To
zahteva veliku opreznost u planiranju, posebno u oblasti plasmana turistickog
proizvoda. Takode, jedno od znacajnih obelezja turisticke traznje, iskazuje se u
njenoj sezonskoj koncentraciji na kraci vremenski period tokom godine (npr. u
mediteranskim zemljama, period jun-avgust). Ovakva pojava je prisutna u ve¢em
ili manjem obimu, kod svih receptivnih zemalja (iznad 50%). No, u postupku
prilagodenja ovakvoj situaciji, kao znacajan faktor ublaZzavanja sezone se javlja
tendencija za deljenjem godisnjeg odmora na dva ili ¢ak tri dela, tzv. dvokratna
putovanja, itsl. To je povecalo fond slobodnog vremena, i znacajnije ublazilo
sezonski pritisak traznje.

Posebna karakteristika traznje je njena usmerenost prema mediteranskom
podrucju, odnosno, ka cCetiri turisticki najrazvijenije evropske mediteranske
zemlje, Spanija, Francuska, Italija, i Gréka. Medutim, treba imati u vidu da je
traznja posebno osetljiva na promotivne aktivnosti i aktivnosti turisticke
propaganda koje istiCu razli¢itost pojedinih destinacija. Tako je poslednjih
decenija porastao znacaj Portugalije, Hrvatske, Bugarske, Turske, Kipra i
severnoafrickih zemalja Tunisa i Maroka, a sve veci iskorak prave joS Crna gora i
Albanija.

Treba istaéi da opsta turisticka propaganda koju vode sve zemlje sveta,
treba da privuce paznju turisticke traznje, dok komercijalna propaganda koja se
vodi od strane na turistickih preduzeca i drugih organizacija turisticke privrede,
treba da "pomeri krivu traznje" u korist njenog nosioca. Atraktivan film, uspesna
prezentacija na Internetu, i slicno, privuéi ¢e veéu masu potrosaca, dok ce
stereotipnost i neinventivhost u propagandi, izazvati rezistentnost turisticke
traznje.

Sve prethodno obrazloZene specificnosti traznje, proizlaze iz ekonomskih
Cinilaca. Medutim, treba istaéi da traznja moze biti elasticna i u odnosu na citav
niz neekonomskih Cinilaca. To su na primer, politicka nestabilnost, kriza, ratovi,
poplave, zemljotresi, epidemije, itd. Ove pojave veoma negativho utiCu na
traznju. Prema tome, moze se zakljuCiti da sigurnost predstavlja znacajni
neekonomski Cinilac za preduzimanje putovanja turista u konkretna podrucja.
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SEZONSKI KARAKTER POSLOVANJA U TURIZMU

Sezonski karakter u poslovanju predstavlja znacajnu karakteristiku
turizma. Pri tom, dok je ona, na primer, u poljoprivredi i gradevinarstvu rezultat
tehnicko-tehnoloskih uslova proizvodnje, u turizmu je ona rezultat dominantne
koncentracije turistiCke traznje u odredenom vremenskom periodu tokom godine.
Poznato je da turisticka traznja dugi niz godina ima uobicajene tokove: prema
toplim morima, planinskim centrima i velikim gradovima (Sto je zajedno
povezano sa tranzitnim kretanjima).

Glavni tok turisticke traznje je prema toplim morima, u Evropi posebno ka
mediteranskom basenu. Posmatrajuci period od godinu dana, veci deo turisticke
traznje se ispoljava u periodu letnjih meseci (jun-septembar - 120 dana) ili u tzv.
"punoj" ili "glavnoj" turistickoj sezoni (jul-avgust — 60 dana). Na podrucju
Mediterana, dominantan deo turistickog saobracaja (broj turista i broj nocenja)
ostvaruje se u glavnoj turisti¢koj sezoni (55%-75% ). U manjem obimu, saobracaj
se ostvaruje i u predsezoni (april-maj), i u postsezoni (oktobar).

Traznja koja se usmerava prema planinskim centrima, pokazuje izrazeniji
sezonski karakter u periodu letnjih mjeseci (jun-septembar), ali i zimskim
mesecima (decembar, januar, februar i donekle, mart).

Gradovi se najcesSce posecuju zbog "Sopinga", pojedinih manifestaciija,
kulturno-istorijskog nasleda, i sl. Oni su posebno atraktivni u periodu proletnjih
(april - maj) i jesenjih meseci (septembar - oktobar). To su tzv. predsezona i
postsezona, medutim, moze se smatrati da kod velikih gradskih centara sezona
nije tako izrazena.

Sezonsku usmerenost turisti¢kih tokova prati jedan od najveéih problema
u poslovanju turisticke privrede. To je pitanje kako zaposliti ugostiteljske,
saobracajne i druge kapacitete, odnosno, kako ih iskoristiti u periodu smanjene
koncentracije turisticke traznje. To je posebno znacajno u primorskom turizmu,
na primer, u mediteranskim zemljama koje imaju znacdajnu sezonsku
koncentraciju u letnjim mesecima. Ovi kapaciteti u turizmu, ako se posmatra
period od godinu dana, nisu dovoljno iskoris¢eni. To uti¢e na rezultate preduzeca
(profit), a na taj nacin i na zarade zaposlenih u turizmu. Otvaraju se i drugi
problemi. U sezoni se radi i subotom, i nedeljom, ili preko praznika, i sl. To
zahteva posebnu organizaciju posla, ali i potrebu da se u tom periodu
zaposljavaju sezonski radnici (rad po ugovoru i bez zasnivanja stalnog radnog
odnosa). Cesto su ovi radnici nizih kvalifikacija, neupuceni u posao koji rade, $to
ima negativne posledice na ukupni kvalitet usluge.

ResSavanje pomenutih problema nije ni lak ni jednostavan posao. Ovim
pitanjem se bave gotovo svi ucesnici na strani turisticke ponude, tj. hotelijeri,
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saobracajna preduzeca, putnicke agencije, i drugi. Vlade pojedinih zemalja
propisuju razli¢éito vreme Skolskih praznika, Sto predstavlja znacajni Cinilac
smanjivanja sezonske koncentracije traznje (tzv. desezoniranje traznje).
Hotelijerska preduzeca, pa vrlo Cesto i Citava turisticka mesta (turisticke
destinacije), nastoje da ovaj problem reSe obogadivanjem sadrzaja boravka
(zatvoreni bazeni sa toplom vodom, sportske dvorane, kongresni centri, razne
zabavne manifestacije, i sl.). Jasno je da hotel koji ima grejanje, bazen sa toplom
morskom vodom, pokriven teniski teren, i slicno, moze racunati sa produzenom
sezonom, dakle, i u predsezoni (prole¢ni meseci) i u postsezoni (jesenji meseci).

Stepen iskoriS¢enosti kapaciteta, na primer, jednog hotela i/ili prevoznog
sredstva (autobus, avion, i sl.) povecava se i kroz stimulativnu (povoljnu) politiku
cena. Tako, uz relativno nize cene za period predsezone i period postsezone,
hotelijer, uz spomenute sadrzaje, moze privuéi odredeni broj turista. To mogu
biti razliCiti segmenti turisticke traznje: penzioneri, mladi, ucesnici kongresa,
sportisti, isl. Ovo su manje, homogenije grupe turista, svrstane u segmente po
nekom obelezju, na primer: polu, godinama starosti, prihodima, motivima, itd.
Ako je politika cena prac¢ena i odgovaraju¢om propagandom, kao Sto su reklame
na TV, Casopisi, i slicno, moze se izvrsiti znacajno stimulisanje traznje i povecati
stepen koriS¢enja kapaciteta, a onda i ostvariti odredeni pozitivni ekonomski
efekti. U svakom slucaju, da bi se ovo postiglo, moraju se uzeti u obzir razni
elementi, kao Sto su: razlozi za putovanje, raspolozivo vreme i finansijska
sredstva, kao i raznovrsni sadrzaji na strani ponude i visina troskova, i pazljivo ih
proucavati u svakom konkretnom slucaju. To se radi zato Sto su moguce situacije
da produzavanje sezone ne donese one rezultate koji se o¢ekuju (kada troSkovi
za produzenje sezone prevazilaze ostvarene prihode).

HETEROGENOST TURIZMA

Heterogenost turizma je jedna od njegovih izrazenih karakteristika.
Primenjujudi teoriju sistema (sistemski pristup), moze se reci da je turizam
slozeni sistem, sastavljen iz veceg broja podsistema. U sustini, turizam cini Citav
niz privrednih ali i neprivrednih delatnosti i aktivnosti. Turisti¢ki agregat ili sistem
sacCinjavaju sledeci elementi:

— ugostiteljstvo (hotelijerstvo i restoraterstvo),

— saobracaj (drumski, Zeleznicki, vazdusni, morski, ostali vidovi saobracaja),

— turisticke i putnicke agencije (tour operatori, grosisti, detaljisti, subagent,
vodici),
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— trgovina na malo (Soping molovi, robne kuée, modne - firmirane
prodavnice),

— razne komunalne delatnosti (vodosnabdevanje, snabdevanje energijom,
Cistoca),

— Organizacije i objekti koji pruzaju usluge zabave, razonode i rekreaciije,

— Organizacije umetnosti i kulture sa kulturno istorijskim spomenicima i
umetnickim delima,

— Ljudskim radom stvorene vrednosti u oblasti nauke, objekti
gradevinarstva, infrastrukture, masinogradnje,

— Prirodne turisticke vrednosti

— Raspolozivi biodiverzitet, i sl.

Kao Sto je uodljivo, svaki od podsistema turizma se moze posmatrati i kao
slozeni sistem, i stoga dalje ras¢lanjivati na svoje delove - podsisteme. Tako, na
primer, ugostiteljstvo kao podsistem turizma predstavlja slozeni sistem sa dva
podsistema - hotelijerstvom i restoraterstvom. Dalje, i saobracaj ima veéi broj
podsistema: drumski, Zeleznicki, vazdusni, morski, i ostali vidovi saobracaja, itd.

Pojedini podsistemi se dalje mogu rasclanjavati i na pod-podsisteme. Tako
se npr. drumski saobracaj moze rasclaniti na podsistem javnog drumskog
saobracaja (autobuski prevoz) i saobracaj za sopstvene potrebe (privatnim
automobilom); ili na primer, vazdusni saobracaj koji obuhvata podsisteme
redovnog vazdusnog saobradaja i podsistem tzv. "Carter" (vanrednog)
avioprevoza; itd.

Bitno je razumeti da turisticke potrebe, kao potrebe za smestajem,
ishranom, zabavom, razonodom, i sl.), ne zadovoljava samo jedna, ve¢ Citav niz
privrednih i neprivrednih delatnosti i aktivhosti, kako je prethodno istaknuto.
Otuda, turizam nije samostalna i izdvojena privredna delatnost (kao npr.
gradevinarstvo ili poljoprivreda), ve¢ osnovu savremenog razvoja turizma svake
zemlje Cine spomenuti agregati. Pri tome, svaka konkretna analiza (analiza
podsistema medusobno i u odnosu na sistem turizma) daje moguénost za
kvantitativne i kvalitativhe ocene o njegovoj razvijenosti.

Uobicajeno je konstatovati da smestaj, ishrana i prevoz cine osnovu
razvoja turizma, tj. da se radi o osnovnim turistickim uslugama (pruzaju ih
ugostiteljstvo i saobra¢aj kao podsistem turistickog sistema). Medutim, to ne
treba da zavede, pa da se razvoj turizma poistoveti sa razvojem ugostiteljstva i
saobracaja. U turisticki sistem treba ukljuciti i tzv. dopunske turisticke usluge
(zabava, razonoda, sport, rekreacija).

Posmatrajuci strukturu turisticke potrosnje kod zemalja koje su uspesSne u
razvoju turizma (npr. Spanija, Italija, Austrija, i dr), moZe se uociti da se iz
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godine u godinu povecavaju izdaci za dopunske usluge (kvalitetni elementi
smestaja, ishrane i prevoza se podrazumijevaju). Takode, bitno je istaci da se
usluge u delatnostima koje Cine sloZzenu strukturu turizma, ne pruzaju samo
turistima, ve€ i drugima (putnicima, domicilnom stanovnistvu, i sl.). Kada se
posmatra slozena struktura turizma i uceS¢e pojedinih delatnosti u
zadovoljavanju potreba, zapravo se misli na onaj deo koji usluge pruza domacim
i stranim turistima. To drugim reCima znaci da bi ove delatnosti postojale i bez
razvoja turizma, Sto se ne odnosi, na primer, na delatnost turistickih agencija
koje usluge pruzaju samo turistima. Zato bi se razlog njihovog postojanja izgubio
gasenjem turizma.

KARAKTER RADA U TURIZMU

Turizam predstavlja radno intenzivnu usluznu delatnost koja u vecem
obimu koristi sezonsku radnu snagu, belezi visok udeo Zenske radne snage i
ostvaruje visok nivo fluktuacije radne snage. Osnovna karakteristika rada u
turizmu istiCe njegov neproizvodni karakter, odnosno orijentisanost na pruzanje
turistickih usluga. Medutim, i pored toga, deSava se da pojedini predstavnici
turisticke privrede daju proizvodni karakter radu koji se obavlja u turizmu,
obelezavajuci turisticku uslugu kao turisticki proizvod. To je najc¢eSce posledica
heterogene strukture turisticke delatnosti i sloZzenosti samog sistema. Kako
turizam predstavlja skup raznih privrednih i neprivrednih delatnosti koje sve
zajedno ucestvuju u podmirivanju potreba turista, nije jednostavno odrediti
karakter rada u ovoj delatnosti. Medutim, posmatrano s druge strane, ako se kao
rezultat rada u turizmu javlja lina usluga, na primer: ishrana, smestaj, delatnost
nauke, usluge putnicke agencije, finansijske, bankarske i druge usluge, onda se
to moze smatrati neproizvodnom delatnoscu.

Da bi se karakter rada u turizmu precizno utvrdio, potrebno je sagledati
karakter rada u svim delatnostima koje ga Cine slozenim sistemom:

- Ugostiteljstvo je sastavni deo i relativno najvazniji deo turizma. Ono
zadovoljava potrebe turista za smestajem, ishranom i piéem. Osnovno pitanje
koje treba postaviti u oceni njegovog karaktera rada, jeste da li je rezultat
ljudskog rada u ovoj delatnosti materijalni proizvod ili usluga. Moze se reci da je
rezultat rada u ugostiteljstvu licna usluga, osim u delu pripremanja hrane i
tocenja pi¢a. U ovom procesu se kao rezultat ljudskog rada javlja materijalizirani
proizvod (npr. od sirovina se sprema jedan obrok, to moze biti rucak, ili se od
viSe pi¢a pravi novi napitak -koktel).
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- Saobracaj zadovoljava potrebe turista za prevozom, ali pomoéu ove
delatnosti transportuju se i odredeni proizvodi koji ¢e biti predmet potroSnje u
turizmu. Ako se ima u vidu putnicki saobra¢aj (npr. vazdusni, zeleznicki,
drumski), onda se u celini radi o li¢noj usluzi (pruzanje usluga prevoza), pa se
ova delatnost tretira kao neproizvodna.

- Trgovina je neproizvodna delatnost, osim u delu gde se vrsi
priprema, pakovanje i sortiranje proizvoda.

- Turisticke (odnosno putnicke) agencije u celini predstavljaju
delatnost koja je neproizvodnog karaktera, jer one pruzaju licnu uslugu turistima.
To isto vredi i za sve druge delatnosti, kao Sto su: komunalna (snabdevanije
vodom, elektricnom energijom), PTT usluge, zdravstvene ustanove, muzeji,
galerije, i sl.

- Nauka je, takode, neproizvodna delatnost. Ona pruza usluge. Samo njen
mali deo se smatra proizvodnom naukom, npr. deo koji kreira proizvodnju
suvenira, a kojom se dalje bave zanatlije.

Prema tome, sumirajuci, mozemo zakljuciti da je turizam privredna, ali
najveéim svojim delom neproizvodna delatnost. Kada bi se definisao raspolozivi
proizvod koji turista nalazi npr. u nekoj zemlji, regiji ili turistickom mestu, onda bi
to bila licna usluga u preko 2/3 slucajeva. Ostatak su materijalni proizvodi koji se
kupuju kao suveniri, hrana i pi¢e, kao i drugi proizvodi za svakodnevne potrebe.
Ovo je posledica Cinjenice da su neke proizvodne delatnosti povezane sa
turizmom, obezbedujuéi materijalne proizvode koje konzumiraju turisti. U slucaju
da turisticka usluga obuhvata i takve delatnosti, ukupni paket turistickih usluga
dobija, jednim delom karakter materijalne proizvodnje, dakle postaje turisticki
proizvod.
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ZNACAJ TURIZMA

TURIZAM KAO PRIVREDNA DELATNOST

Da bi se definisala sustina turizma kao privredne delatnosti, neophodno je
u njegovu definiciju ukljuciti sve vaznije aspekte sa kojih se turizam razmatra. To
su drustveni, politicki i ekonomski znacaj. Svi oni su povezani i medusobno
uslovljeni, ali ekonomski znacaj turizma predstavlja aspekt koji, po pravilu, ipak
ima poseban znacaj.

Kada se govori o turizmu kao privrednoj delatnosti, polazi se od toga da na
jednoj strani postoje turisti kao potroSaci turistickin usluga, a na drugoj,
turisticka privreda. Turisti raspolazu novéanim sredstvima kojima plaéaju
turisticke usluge, a ponuda je ta koja treba da obezbedi zadovoljenje
raznosvrsnih turistickih potreba.

Prilikom definisanja turizma kao privredne delatnosti, potrebno je odvojeno
posmatrati turiste kao potrosace koji se javljaju na strani traznje, od delatnosti
koje sacinjavaju turisticku privredu na strani ponude.

U literaturi postoje razliciti termini za obelezavanje turizma kao privredne
delatnosti. Na primer: ,turisticka trgovina" (Tourist Trade); ,turisticka industrija"
(Tourist Industry); ,putni¢ka industrija® (Travel Industry) itd.

Engleski autor Lickorich, na primer, definiSe ,putnicku industriju® (Travel
Industry) na sledeci nacin: ,Putnicka industrija moZe da se definise kao deo
nacionaine ekonomije koja se brine o putniku koji posecuje mesta van mesta u
kome stalno boravi i radi. To je heterogena grupa, sastavijena od velikog broja
razlicitih trgovina i industrija koje imaju zajednicku funkciju da zadovolje potrebe
putnika" (Lickorich L.J. and Kershaw, A. G., 1958:2).

U tom smislu se moZe govoriti o turistickom agregatu ili sistemu koji
sacCinjavaju sledeci elementi:

C1 - sredstva transporta: avioni, automobili, Zeleznice, pomorski i relni
brodovi itd.;

C2 - objekti za smestaj i ishranu: hoteli, moteli, pansioni, privatna
domacinstva itd.;

C3 - putnicke agencije;
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C4 — turisticki vodici:

C5 — ostali objekti za ishranu turista;

C6 — prodavnice za prodaju specificnih artikala koje kupuju turisti (suveniri
i slicno);

C7 — proizvodaci specificnih turistickih artikala i suvenira;

C8 — folklorna umetnost, i

C9 - razni oblici i organizacione forme obezbedenja zabave i razonode
(Departmento de Turismo del Gobierno de Mexico, 1967:29).

U okviru svakog od navedenih elemenata agregata ili sistema, moze se
vrsiti dalja klasifikacija, kao na primer:

Cl = A1, A2, A3,.... An.

To znaci da se svaka od pojedinacnih aktivnosti koje sacinjavaju turisticki
agregat ili sistem, sastoji od velikog broja homogenih podgrupa ili podsistema.
Na primer, kad je re¢ o transportu (C1) imaju se u vidu sve moguénosti
koris¢enja raznih vidova transporta (domaceg vazdusnog saobradaja — Al,
medunarodnog vazdusnog saobracaja — A2, javnog drumskog saobracaja — A3,
Zeleznickog saobracaja — A4, itd.). Isti je slucaj i sa ostalim pomenutim
elementima koji Cine turisticki agregat ili sistem.

Turizam je raznorodna privredna delatnost. Ona se sastoji od razlicitih
privrednih i neprivrednih aktivnosti, a sve zajedno ucestvuju u zadovoljenju
potreba domacih i stranih turista. Osnovu turisticke privredne delatnosti Cine:
ugostiteljstvo, saobracaj, turisticke i putniCe agencije, trgovina na malo,
zanatstvo i razne vrste komunalnih delatnosti. Od neprivrednih delatnosti treba
istaci kulturno-umetnicke, sportske i druge aktivnosti, zatim rad raznih turistickih
organizacija i organa na regionalnom, nacionalnom i medunarodnom planu, koje
na direktan ili indirektan nacin ucestvuje u formiranju turisticke ponude.

Usled svoje heterogenosti, turizam ne predstavlja posebnu privrednu
delatnost, kao Sto je to slucaj sa ostalim privrednim delatnostima (industrijom,
poljoprivrednom, trgovinom, saobracajem, zanatstvom itd.). Otuda ne postoje
mogucnosti za striktno kvalitativno i kvantitativno determinisanje turisticke
privrede kao zasebne i nezavisne celine. Ovu karakteristiku turizma posebno
treba imati u vidu pri postavljanju osnova turisticke politike, planiranja razvoja
turizma i odredivanju karaktera rada ove delatnosti sa stanovista njene
produktivnosti i uloge koju ima u formiranju i raspodeli bruto domaceg proizvoda
i nacionalnog dohotka.
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Turizam se sastoji iz veceg broja privrednih i neprivrednih delatnosti, koje
sve zajedno ucestvuju u podmirenju potreba domadih i stranih turista. Prema
tome, u analizi karaktera rada ove delatnosti, sa stanovista njene produktivnosti,
moze se u osnovi poci od analize karaktera rada najvaznijih privrednih delatnosti,
koje direktno ucestvuju u podmirenju potreba turista (ugostiteljstvo, saobracaj,
trgovina, turistiCke organizacije - putnicke i turisticke agencije i sl., razne vrste
komunalnih delatnosti i zanatske radnje i preduzeca).

Ukoliko se kao rezultat konkretnog procesa rada javlja materijalni proizvod
ili materijalna usluga, onda je re€ o proizvodnom radu, odnosno proizvodnoj
delatnosti. U ovom slucaju takve delatnosti ucestvuju direktno u formiranju bruto
domaceg proizvoda i nacionalnog dohotka, pa kao takve, treba da predstavljaju
delatnosti koje se posmatraju kao njegovi ostgali stvaraoci (industrija, rudarstvo,
gradevinarstvo, poljoprivreda, Sumarstvo, proizvodno zanatstvo, robni saobracaj i
deo putni¢kog saobracaja, deo ugostiteljstva i neznatan deo trgovine) — Unkovic,
S., 1964; Unkovic, S., 1967.

Nausprot tome, ukoliko se kao rezultat konkretnog procesa rada javlja
licna usluga, tada se radi o neproizvodnim delatnostima. Ove delatnosti su
neophodne sa stanovista privrede i drustva i takode se mogu smatrati
stvaraocima bruto domaceg proizvoda i nacionalnog dohodka. Ucestvujuéi u
pruzanju liénih usluga, ove delatnosti ucestvuju i u preraspodeli nacionalnog
dohotka. Kao najznacajnije delatnosti, ovde bi se posebno mogle istadi sledece:
trgovina, u svom najveéem obimu (sa izuzetkom rada koji je utroSen na doradi,
sortiranju i pakovanju proizvoda, kao i ordzavanju neophodno potrebnih robnih
rezervi sa stanovista zahteva procesa reprodukcije), bankarstvo, najveéi broj
komunalnih delatnosti, razne vrste turistickin organizacija, deo poslovanja
ugostiteljstva, putnicki saobraaj koji nije uslovljen normalnim potrebama
proizvodnih delatnosti, itd. U nastavku ce biti izlozene odredene karakteristike
rada u delatnostima koje formiraju turisticku privredu, kao i ove privredne
delatnosti u celini.

UGOSTITELISTVO

Ugostiteljstvo ucestvuje u zadovoljavanju potreba domaceg stanovnistva,
turista i ostalih privremenih posetilaca. U stvari, nezavisno od toga ko su stvarni
korisnici, ugostiteljstvo pruza usluge smestaja, ishrane, pi¢a i sl. Da bi se dobio
odgovor na pitanje kakav je karakter ovih usluga sa stanovista produktivnosti
rada, treba analizirati da li se rad ugostiteljskih radnika opredmeéuje u novom
proizvodu ili predstavlja samo rad koji uCestvuje u zadovoljenju li¢nih usluga.
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Postoje delovi proizvodnog procesa u ugostiteljstvu gde se rad
opredmecuje u novom proizvodu, a istovremeno, postoje i delovi u kojima ne
dolazi do opredmecenja rada, vec se vrsi usluga. Naime, u ugostiteljstvu se rad
opredmecuje u onim delatnostima koje u sebe ukljucuju radove na pripremanju
hrane, za pruzanje usluga ishrane, pa se za takav rad moze reéi da je
proizvodan. Isti je sluaj i sa pripremanjem pi¢a. S druge strane, deo
ugostiteljstva koje obavlja posao usluga hrane i pi¢a, predstavlja neproizvodnu
delatnost. Ovo se odnosi na karakter rada ili pojedinih delova procesa rada u
ugostiteljstvu. Medutim, Cinjenica je da i jedan, i drugi rad, uCestvuju u stvaranju
— kreiranju bruto domaceg proizvoda i nacionalnog dohotka.

SAOBRACAJ

Saobracaj, posebno putnicki saobracaj, se sa aspekta turizma moze
smatrati znacajnom delatnosti. On, na strani ponude, direktno ucestvuje u
procesu zadovoljenja potreba turista. Ali, putnicki saobracaj pored turista, pruza
usluge i ostalim privremenih posetiocima, ali i drugim kategorijama korisnika.

U pogledu karaktera rada u putnickom saobracaju, smatra se da je u
osnovi ovde re¢ o linoj usluzi. To dalje znaci da se putnicki saobracaj,
posmatran sa stanovista zadovoljenja potreba turista i ostalih privremenih
posetilaca, moze smatrati neproizvodnom delatnos¢u. Stoga, prilikom
sagledavanja ovog dela putnickog saobraaja sa aspekta formiranja bruto
domaceg proizvoda i nacionalnog dohotka, moglo bi se govoriti o njegovom
uticaju na njihovo povecanje (smanjenje), ali i o u¢eséu u raspodeli dohotka
(Unkovi¢, S., 1967:36-51).

TRGOVINA

Trgovina je u osnovi usluzna delatnost, sa izuzetkom rada utroSenog u
pripremi, pakovanju i sortiranju proizvoda, kao i radu na cuvanju potrebnih
robnih rezervi. Stoga bi se uceSce trgovine u zadovoljenju turistickih potreba
moglo u smatrati neproizvodnom delatnoS¢u. Ona je, takode, znacajan kreator
bruto domaceg proizvoda i nacionalnog dohotka i znacajan faktor njihove
prerasporele.
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TURISTICKE ORGANIZACIJE

Turisticke organizacije (putnicke agencije i ostale) u celini predstvaljaju
delatnosti koje pruzaju licne usluge turistima, drugim priviemenim posetiocima i
lokalnom stanovnistvu. Kao takva, ova delatnost nema proizvodni karakter, ali bi
se u savremenim uslovima mogla smatrati stvaraocem bruto domaceg i
nacionalnog dohotka i inicijatorom, i u¢esnikom njihove preraspodele.

KOMUNALNE USLUGE

Komunalne usluge koje se pruzaju turistima i ostalim privremenim
posetiocima (gradski saobracaj, prodaja cveca, taksi sluzba, itd.) predstavljaju
takode licne usluge. To dalje znaCi da se i ove delatnosti javljaju kao
neproizvodne i u tom smislu, predstavljaju kreatora bruto domacdeg proizvoda i
nacionalnog dohotka, kao i njihove preraspodele.

ZANATSTVO

Zanatstvo takode zauzima znacajno mesto u zadovoljenju potreba turista.
Medutim, ovde treba razlikovati zanatsku aktivnost koja se svodi na pruzanje
manjih li¢nih usluga kao redovno odrzavanje kola, razne popravke, i sli¢cno, od
zanatske aktivnosti koja bi se mogla smatrati proizvodnom (proizvodnja raznih
predmeta, kao Sto su: kujundzijski, koZzarski, grnCarski i ostali proizvodi
zanatstva). Dakle, prema karakteru rada se moze svrstati i proizvodnom i
neproizvodnom delatnosti. Takode, zanatstvo je i kreator bruto domaceg
proizvoda i nacionalnog dohotka, i u¢esnik u njihovoj preraspodeli.

Na kraju, kada se govori o karakteru turizma kao delatnosti, s stanovista
produktivnosti rada, mogu se izvuci sledeci zakljucci:

- Turizam je kao privredna delatnost komponovana od aktivnosti veceg
broja drugih privrednih delatnosti. Respektujuéi deo aktivnosti koje imaju
proizvodni karakter, veéina od njih se u osnovi moze tretirati kao neproizvodne
delatnosti;

- Turizam, zajedno sa najveéim delom svojih aktivnosti, se svrstava u

delatnosti koje predstavljaju stvaraoce drustvenog proizvoda i nacionalnog
dohotka i znacajnog ucesnika u njihovoj preraspodeli;
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- Kada se razmatra mogucnost prelivanja nacionalnog dohotka iz drugih
zemalja u konkretnu turisticku zemlje, na bazi tzv. "nevidljivog izvoza", tj.
odlivanje dohotka po osnovu turizma na bazi tzv. "nevidljivog uvoza", onda se
moze konstatovati da i pored toga Sto u osnovi predstavlja neproizvodnu
privrednu delatnost, on vrsi direktan uticaj na povecanje, odnosno smanjenje
bruto domaceg proizvoda i nacionalnog dohotka. Deviznim prihodima od stranih
turista, vrsi direktan uticaj ne samo na njihovo povecanje, vec igra i znacajnu
ulogu u platnom bilansu zemlje, vrseéi istovremeno i tzv. multiplikovani efekat na
privredu zemlje u celini. Turizam kao privredna delatnost, sustinski posmatrano,
ima privredni, ali najve¢im delom, neproizvodni karakter.

DRUSTVENI ZNACAJ TURIZMA

Kada je re¢ o drustvenom znacaju turizma, imaju se u vidu viSestruki
uticaji koje on vrsi u ovoj sferi, a to su: kulturni, obrazovni, zdravstveni, bolje
razumevanje medu ljudima iz razli¢itih zemalja, itd.

KULTURNI ZNACAJ

Sto se ti¢e znacaja turizma za kulturu, treba istaci da se veliki broj turista
ukljucuje u turisticka putovanja motivisan Zeljom da upozna istorijsko i kulturno
naslede drugih zemalja i krajeva, kao i dostignuéa iz raznih oblasti umetnosti u
tim zemljama. Zbog toga, veliki broj turista i poseéuje muzeje, istorijske
spomenike, umetnicke galerije, umetnicke festivale, i slicno. Time se stvaraju
uslovi za bolje razumevanje medu ljudima iz razli¢itih zemalja, sa razliCitim
kulturnim i istorijskim nasledem.

Treba navesti da je kulturna funkcija Cesto povezana i sa zabavnom
funkcijom. U svim vidovima turizma, kulturna i zabavna funkcija imaju vaznu
ulogu, pre svega, u psihickoj rekreaciji turista. To je posledica Cinjenice da
sadrzaj turistiCke ponude iz oblasti zabave, razonode i kulture, Cini turisticki
boravak ugodnijim. Istovremeno, on doprinosi potpunijem zadovoljenju ukupnih
turistiCkih potreba.

U danasnje vreme, kao nikad ranije, kulturni sadrzaji, kao i oni u oblasti
zabave, postaju izuzetno znacajni. Nekada oni Cine osnovnu motivaciju za
turistiCkim putovanjima, medutim, sve €eSce, oni su deo ukupnih potreba turista.
U prvom slucaju, organiziraju se npr. takva turistiCka putovanja gde je osnovni
sadrzaj poseta kulturno-istorijskim centrima (u Evropi: Rim, Pariz, London, Berlin,
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Amsterdam, itd.); ili, na primer, "muzi¢ka tura" koja ukljuuje posetu poznatim
muzi¢kim ku¢ama Evrope, kombinovano sa prisustvom na koncertima (milanska
"Skala", berlinska filharmonija, becka opera).

Pored pomenutog znacaja turizma za kulturu, potrebno je istaéi i njegov
uticaj na obrazovanje stanovnistva koje se ukljuCuje u turisticke tokove.

OBRAZOVNI ZNACAJ

U ovom slucaju, moguc¢ je i dalji domen uticaja turizma. Naime, putujudi
po sopstvenoj drzavi kao i u druge zemlje, i krajeve, turisti se blize upoznaju i sa
geografskim, klimatskim, antropoloSkim, socijalnim i ostalim uslovima u kojima
Zivi stanovnistvo tih podru¢ja. Na taj nacin se povecavaju njihova saznanja i
podize obrazovni nivo. Na taj nadin se ujedno stvaraju uslovi i za bolje
razumevanje medu ljudima kako u sopstvenoj zemlji, tako i medu ljudima iz
razliCitih krajeva sveta. Ucenje je obostrano, tj. obrazuju se i turisti koji obilaze
jedno podruéje, ali u kontaktu sa lokalnim stanovnistvom dolazi i do njihove
edukacije. Dakle, prenosenje znanja, navika i obicaja iz jednih zemalja u druge,
ili unutar jedne zemlje, moZe se takode svrstati u domen znacaja turizma, kako
sa kulturnog, tako i sa obrazovnog aspekta.

Na kraju, treba istaci i to da turizam, koji u osnovi omogucuje rekreaciju
stanovniStva u fizickom i psihickom smislu, vrSi vrlo znacajan uticaj na
poboljSanje zdravstvene i radne sposobnosti stanovnistva.

ZDRAVSTVENI ZNACAJ

Vazna funkcija turizma je i u oblasti ocuvanja ljudskog zdravlja. Tu se misli
kako na zdravstvenu preventivu, odnosno, zastitu zdravlja stanovnistva, tako i u
pogledu zdravstvene kurative, tj. pri leCenju bolesti. U oba slucaja, domaci i
inostrani turisti, u ne malom broju slucajeva, koriste osnovne i specijalizovane
objekte (razni stacionari, leciliSta, spa centri) u mestima kao Sto su leciliSta sa
termomineralnom vodom, vazdusne banje (npr. Soko banja u Srbiji), planinski
centri, i sl.

Vazno je napomenuti da se poslednjih godina u zdravstveni turizam
ukljuuje sve veci broj turista, i to ne samo bolesnih (pre svega, hronicne
bolesti), nego i onih turista koji zele da preventivno deluju na svoj organizam. Uz
ovakva kretanja se sve viSe vezuje i sportski turizam. On omogucava rekreaciju i
odrzavanje kondicije, i na taj nacin upotpunjeje zdravstvene usluge.
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Cinjenica je da turizam ostvaruje videstruki znacaj, i da u vezi sa tim,
mnogi autori istiCu razliCite aspekte. Ovde su istaknuti samo neki od njih.
Medutim, ne potcenjujuci drustveni znacaj turizma sa napred navedenih
aspekata, potrebno je ukazati i na moguce negativne pojave koje su rezultat
prometa turista. Ove pojave ne treba predimenzionirati, ali ih isto tako ne treba
ni potpuno zanemariti. Tako, u odredenim slucajevima, strani turisti sa sobom
donose negativne navike i obicaje kao Sto su npr. hazardne igre, prostitucija,
razvijanje nedozvoljene trgovine, pojava raznih vrsta droga, i slicno. Mada su to
najCeS¢e propratne pojave, o njima treba voditi raCuna i dati im odgovarajuce
mesto prilikom preduzimanja raznih mera za razvoj turizma. Treba istaci jos i to,
da negativan uticaj moZze da vrsi i domace stanovnistvo. To su uticaji koji izlaze iz
okvira normalnih navika, etickih i ostalih principa svojstveni stanovnistvu date
destinacije.

POLITICKI ZNACAJ TURIZMA

Politicki znacaj turizma ogleda se, pre svega, u tome Sto se on javlja kao
najznacajniji faktor ocuvanja mira u svetu. Ovaj znacaj se uklapa se u Siri
drustveni znacaj turizma. Primera radi, treba istaéi da su Ujedinjene nacije 1966.
godine donele posebnu Rezoluciju kojom je 1967. godina proglasena za
Medunarodnu godinu turizma. Pri donoSenju ove Rezolucije, koja je imala za cilj
da unese nove stimulanse za dalji i brzi razvoj medunarodnog turizma, imala se u
vidu, pre svega, uloga turizma kao faktora boljeg razumevanja medu ljudima iz
razliCitih zemalja, i na toj osnovi oCuvanje svetskog mira. Osnovni cilj
angazovanja Organizacije  Ujedinjenih nacija na planu unapredenja
madunarodnog turizma bio je slededi: "Turizam - pasos mira".

Treba istaci i znacaj turizma za jacanje politickog prestiza odredene zemlje
u medunarodnim razmerama, jer tek posle posete odredenoj zemlji, strani turisti
dobijaju jasniju predstavu o karakteristikama drustvenih odnosa te zemlje. Na taj
nacin se ublaZzuje negativho dejstvo politicke propagande koja u nekim
zemljama, neprincipijelno i tendenciozno rusi ugled drugih zemalja u ocima
sopstvenog stanovnistva. Sve ove laZzne predstave nestaju kada turisti iz tih
zemalja stupe na tle konkretne turisticke zemlje, tj. kada neposredno uspostave
kontakt sa stanovnistvom te zemlje.

Treba imati u vidu i neke negativhe strane turizma, posmatrano sa
politickog aspekta. Ovde se pre svega misli na negativni uticaj u pogledu
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bezbednosti zemlje. Ove pojave treba imati u vidu i dati im odgovarajuci znacaj
pri vodenju politike razvoja turizma u raznim domenima.

EKONOMSKI ZNACAJ I ULOGA TURIZMA

Da bi se utvrdio ekonomski znacaj turizma za odredeno podrucje, potrebno
je imati u vidu dejstvo odredenih grupa faktora. Prema engleskom autoru
Medliku, to su sledece grupe:

— Turisticke aktivnosti (klimatski uslovi, kulturno-istorijsko naslede,
prirodne lepote, itd.);

— Pristupacnost (udaljenost izvora turisticke traznje od turisticke
destinacije, razvoj saobrac¢ajne mreze i sl.);

— Turisti¢ka ponuda (smestaj, uslovi za snabdevanje, zabava, gradski
saobracaj i sl.);

— Organizacija turizma i politika unapredenja (Medlik, S., 1966:39).

Polazeéi od ovoga, potrebno je ista¢i da se u osnovi ekonomskog znacaja
turizma nalazi potroSnja turista u mestima koja posecuju. Novac koji su turisti
zaradili u mestima svog stalnog boravka, trosi se u turistickim mestima. Kao
rezultat ove potrosnje, nastaju odredeni ekonomski efekti na privredu, kako
zemlje i podrucja iz kojih turisti dolaze, tako i onih zemalja i mesta koja turisti
posecuju. Prema tome, moze se konstatovati da turisticka potroSnja vrsi direktne
i indirektne efekte na privredu.

Prema misljenju pomenutog engleskog autora, turizam vrsi direktne efekte
na one ucesnike turisticke privrede koji direktno prodaju usluge turistima. To su
hoteli, transportna preduzeca, trgovinska mreza i ostali ucesnici u pruzanju
direktnih usluga turizma. Za razliku od ovoga, turizam vrsi indirektne efekte na
one privredne delatnosti koje ne ucestvuju u pruzanju neposrednih usluga
turistima, ve¢ snabdevaju turisticku privredu. To su industrija, poljoprivreda,
veletrgovina, gradevinarstvo itd.

Najvazniji direktni uticaji turizma na privredu se mogu sistematizovati kao:

— uticaj na bruto domaci proizvod i nacionalni dohodak;

— uticaj na razvoj privrednih delatnosti koje sacinjavaju turistiCku
privredu;

— uticaj na platni bilans zemlje;

— uticaj na zaposlenost stanovnistva i nivo zivotnog standarda;
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— uticaj na investicionu aktivnost i strukturu investicija, i
— uticaj na brZi razvoj nedovoljno razvijenih zemalja i podrucja.

Pored direktnog, posebnu paznju zasluzuje i indirektan uticaj turizma na
privredu. Naime, turistiCka potrosnja koja se neposredno realizuje u delatnostima
turisticke privrede, ima reperkusije na manje-viSe sve privredne i neprivredne
delatnosti. Ovde se posebno istiCu potrosnja stranih turista i multiplikovani efekti
koji proizilaze iz te potrosnje za privredu u celini. Stoga je nekada tesko
razgraniciti kada je rec o jednom, a kad o drugom uticaju.

U nastvaku e biti dat kraci osvrt i na stavove koji se mogu naci u literaturi
sa stanoviSta posmatranja ekonomskih funkcija turizma. ReC je o stavovima
autora S. i Z. Markovica, 1971:27-72.

Smatra se da su ekonomske funkcije savremenog turizma brojne i vrlo
znacajne. Ali i pored toga, ono Sto je zajedni¢ko svim tim razlicitim ekonomskim
funkcijama jeste njihova potrosnja (,kao njihov zajedni¢ki materijalni izraz i
okvir") i delovanje na dohodak kao neposredni ili posredni ekonomski cilj.

Sa stanoviSta uticaja turizma na dohodak, autori razlikuju slede¢e dve
osnovne grupe ekonomskih funkcija:

— one koje su povezane s cirkulacijom dohotka, tj. u prvom redu
prostornom, vremenskom i granskom preraspodelom vel prethodno
stvorenog dohotka, i

— one koje deluju u smislu stvaranja novog, izvornog dohotka, odnosno
novostvorene vrijednosti.

Polazeci od ovoga i ukazujuéi na znacajan uticaj neekonomskih funkcija
turizma na privredni razvoj zemlje i pojedinih turistickih podrucéja (zdravstvene,
zabavne, kulturne, itd.), moze se zakljuCiti da turizam treba tretirati , ka0
podrucje meduzavisnog, komplementarnog i kompleksong delovanja brojnih
funkcija. To ga karakterise kao izrazito multifunkcionainu pojavd".

Imajuci ovo u vidu, kao glavne pojedinacne ekonomske funkcije turizma
se navode:

— multiplikativna i induktivna funkcija;

— konverziona funkcija;

— funkcija zaposljavanja u tercijalnim delatnostima;

— funkcija u razvoju privredno nedovoljno razvijenih podrudja;
— uticaj turizma na uravnotezenje robno-novcanih odnosa, i
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— funkcija turizma u medunarodnoj razmeni, posebno sa aspekta platnog
bilansa.

Objasnjavaju¢i multiplikativno dejstvo turizma na privredu, autori
uglavnom polaze od analize primene ,multiplikatora potrosSnje" u oblasti tuirzma.
Rec je o tome da sredstva turisticke potrosnje cirkuliSu u privredi i vrSe znacajan
uticaj na privredna zbivanja. Na taj nacin ona stvaraju dodatno trziste za veliki
broj privrednih delatnosti, posebno proizvodnih. Dakle, turizam indukuje proces
formiranja novog - povecanog dohotka nacionalne privrede. To je osnov za
definisanje induktivne funkcije turizma.

Treba pomenuti i konverzionu funkciju turizma. Ova funkcija turizma
predstavlja njegovo delovanje da se mnoga dobra, koja inace nemaju svojstvo
robe, a ni odgovaraju¢u prometnu vrednost, uklju¢e u privredni proces i tok.
Time se iz neprivrednih kategorija, one konvertuju u privredne resurse i faktore".

Turizam poseduje joS jednu znacajnu funkciju. Ona se odnosi na razvoj
privredno nedovoljno razvijenih podrucja (ruralnih seoskih podrucja). Njegova
uloga je da inicira njihov razvoj i istovremeno obezbedi valorizaciju prirodnih i
radom stvorenih vrednosti. Sledeca funkcija turizma je da unapredi robno-
nov¢ane odnose u nedovoljno razvijenim podrucjima, a time i u drzavi. To se
obezbeduje poveéanom razmenom i dohotkom u samoj delatnosti turizma, ali i
povecanom realizacijom u delatnostima kao Sto su poljoprivreda, trgovina,
saobracaj, zanatstvo, finansijski sektor, itd.

Konacno, turizam ima i znacajnu funkciju u medunarodnoj razmeni usluga
i roba. On obezbeduje tzv. nevidljivi izvoz jer dovodi strane turiste koji
konzumiraju razli¢ite proizvode i usluge pa se na taj nacin redukuju troskovi
izvoza roba i usluga doti¢ne zemlje.

Navedene funkcije turizma ukazuju da on moze ostvarivati direktan i
indirektan uticaj na privredu jedne zemlje.

DIREKTNI UTICAJ TURIZMA NA PRIVREDU

Turizam vrSi znacajan uticaj na bruto domaci proizvod i nacionalni
dohodak konkretnih zemalja. On se moze smatrati njihovim stvaraocem pa se
moze konstatovati da turisticka potroSnja na njih utiCe posredno tako Sto
stimuliSe razvoj oblasti materijalne proizvodnje koje snabdevaju turisticku
privredu. Medutim, pored posrednog uticaja, turizam utic¢e i neposredno na bruto
domadi proizvod i nacionalni dohodak po osnovu prelivanja dohotka iz drugih
zemalja.
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Veliki broj privrednih i neprivrednih delatnosti ucestvuje u podmirenju
turistickih potreba. Autor Krapf (Krapf, 1963:4) navodi sledece delatnosti,
ustanove i zanimanja, koji direktno podmiruju potrebe turista:

— hoteli, restorani, kafei, barovi itd.;

— trgovine, posebno za prodaju suvenira, novina, fotografija, knjiga, tekstila,
cigareta, Casovnika, sportske robe, cvela, voca i pekarskih proizvoda,
zatim poslastiCarnice, parfimerijske radnje, saloni za ulepSavanje,
juvelirske radnje, prodavnice antikviteta itd.;

— banke i osiguravajuce institucije;

— slobodne profesije: lekari, advokati itd.;

— pomoc¢na zanimanja potrebna turistima: razne sportske institucije, vodici
itd.,

— institucije za zabavu: pozorista, kabarei, kasina, festivali i sli¢no.

Medutim, i pored toga Sto turizam uti¢e na razvoj navedenih delatnosti i
zanimanja, predmet analize direktnog uticaja turizma na privredu ipak treba da
budu ugostiteljstvo, saobradaj, trgovina, turisticke agencije, zanatske i
komunalne delatnosti.

Turizam je znacajan faktor potpunijeg koriS¢enja radno sposobnog
stanovniStva datih zemalja i podruc¢ja. Ovo posebno treba posmatrati u svetlu
velike uloge Zivog ljudskog rada u delatnostima tercijalnog sektora privrede u
zaposljavanju stanovniStva uopste (Markovi¢, S i Z, 1972:48). Povecanjem
turistickog prometa i potroSnje stranih i domacih turista dolazi do ukljucenja
velikog broja radnika u pomenute delatnosti turisticke privrede. Isto tako,
poveCava se i broj zaposlenih u neprivrednim delatnostima, koje direktno
ucestvuju u podmirenju potreba turista. Ovde treba ukazati i na znacaj direktnog
angazovanja privatnih domacinstava u turistickim mestima, koja pruzaju usluge
smestaja i ishrane domacim i stranim turistima. Sve to, znacajno uti¢e na
ozivljavanje privredne aktivnosti konkretnih turistickih zemalja i podrucja, kao i
na povecanje Zivotnog standarda stanovniStva u njima. To je posebno vazno ako
se turizam javlja kao osnovni faktor brzeg privrednog razvoja i aktiviranja radno
sposobnog stanovnistva, koje do tada nije bilo angazovano u privrednim
delatnostima ili su njegove radne sposobnosti bile nedovoljno iskoris¢ene
(problem agrarne prenaseljenosti u poljoprivrednim regionima).

Vec u prvim radovima iz oblasti turizma, posebno je tretirana problematika
turizma sa stanoviSta njegovog uticaja na platni bilans. Od samog pocetka
razvoja masovnog turizma uocava se izuzetan znacaj tzv. ,nevidljivog izvoza" ili
»nevidljivog uvoza®, kroz kretanje turista iz jedne zemlje u drugu. Zbog toga su
ve¢ od samog pocetka, napori vecine zemalja bili koncentrisani na to da se Sto
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viSe stimuliSe devizni priliv po osnovu turizma, odnosno da se destimuliSe devizni
odliv po ovom osnovu.

Za odredeni broj zemalja devizni priliv od turizma ve¢ godinama
predstavlja najvazniju stavku prihoda u platnom bilansu i vrlo znacajan faktor
razvoja privrede zemlje u celini.

Analizirajudi uticaj koji turizam putem platnog bilansa vrSi na brZi razvoj
nerazvijenih zemalja, francuski autor Baundin Louis navodi: ,Kretanje ljudi resilo
je probleme koji se nisu mogli na adekvatan nacin resiti kroz kretanje roba"
(Baundin, L., 1953:38). Iz ovog stava je jasno da turizam omogucuje nerazvijem
zemljama, kao i zemljama u razvoju, da se ravnopravnije uklju¢e u medunarodne
ekonomske odnose sa razvijenim zemljama. To inace nije slucaj kada je u pitanju
trgovinski bilans, tj. razmena roba.

Na kraju ovog dela, ukratko ¢ée biti izlozen i koncept turistickog bilansa kao
sastavnog dela platnog bilansa zemlje.

Turisticki bilans kao deo platnog bilansa daje uvid u sve prihode i rashode,
koje odredena turisticka zemlja ima po osnovu medunarodnog turistickog
prometa u odredenom periodu vremena (najcesée period od godinu dana). Treba
razlikovati turisticki bilans u Sirem i uzem smislu.

Turisticki bilans u sfrem smilu obuhvata sledeée najvaznije elemente:

- Na strani aktive: prihode realizovane po osnovu izvoza robe za
turisticku namenu, ukljucujuéi i prodaju robe stranim turistima u zemlji za strana
sredstva plaanja; zatim, prihode realizovane od stranih turista po osnovu
pruzanja turistickih usluga (ugostiteljskih, saobracajnih, zanatskih, komunalnih,
posrednickih i putnickih agencija itd.); prihode od kapitala plasiranog u razvoju
turisticke ponude drugih zemalja (kamate i otplate duga); uvoz stranog kapitala
za ulaganja u izgradnju turistickih objekata u zemlji i ostale prihode po osnovu
medunarodnog turistickog prometa (na primer: taksa za vize, doznake radnika
zaposlenih u turistickoj privredi u inostranstvu i sl.).

- Na strani pasive. izdatke za uvoz robe za potrebe turisticke
privrede, ukljucujuci i vrednost robe koju unose domaci turisti pri povratku iz
inostranstva; izdatke domaceg stanovniStva za putovanje u inostranstvo; izdatke
za koriS¢enje plasiranog stranog kapitala u razvoj turisticke privrede (otplata
aniuteta); plasirani domadi kapital u razvoju turizma drugih zemalja i druge razne
izdatke vezane za medunarodni turizam.

I pored teorijskog znacaja definisanja turistickog bilansa u Sirem smislu,

za prakti¢ne potrebe je daleko pogodniji turisticki bilans u uzem smislu, koji se
najcesce identifikuje sa turistickim bilansom kao sastavnim delom platnog bilansa
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zemlje. TuristiCki bilans na strani aktive obuhvata sve prihode koji se realizuju od
stranih turista na bazi pruzanja razliCitih usluga od strane preduzeca, turisticke
privrede i ostalih privrednih i neprivrednih delatnosti, ukljucenih u proces
zadovoljenja potreba stranih turista, odnosno, prihode realizovane po osnovu
prodaje robe u zemlji stranim turistima za strana sredstva pla¢anja. U aktivi se
posebno istiCu realizovani prihodi u ugostiteljstvu, saobracaju i trgovini. Na strani
pasive ovog bilansa nalaze se pomenute vrste izdataka vezani za putovanja
domaceg stanovnistva u inostranstvo.>

INDIREKTNI UTICAJ TURIZMA NA PRIVREDU

Ovde ¢e se razmatrati indirektan uticaj turizma na privredu, u prvom redu
na industriju, gradevinarstvo i poljoprivredu, jer su ove tri delatnosti najvaznije
za razmatranje ekonomskog aspekta tog uticaja.

Uticaj turizma na gradevinarstvo ispoljava se kroz investiciona ulaganja
sredstava u izgradnju novih ugostiteljskin objekata, soabracajnica, aerodroma i
sl. Na ovaj nacin dolazi do povecanja privredne aktivnosti gradevinarstva i
dohotka u ovoj privrednoj delatnosti. Znaci, turizam na indirektan nacin utie na
razvoj gradevinarstva.

Kao i na gradevinarstvo, turizam indirektno utie i na razvoj industrijske
proizvodnje, jer stimuliSe povecanje proizvodnje industrijskin proizvoda
namenjenih zadovoljenju potreba turisticke privrede, tj. domacih i stranih turista.
Ovde se misli ne samo na proizvodnju trajnih potrosnih dobara, nego i na artikle
Siroke potrosnje. Dovoljno je istadi ulogu industrijske proizvodnje u obezbedenju
potrebnih koli¢ina gradevinskog materijala za izgradnju turistickih objekata i
saobracajnica i osposobljavanju tih objekata za upotrebu (namestaj i sl.), pa da
se jasnije sagleda uloga turizma u razvoju industrijske proizvodnje i njenog
povratnog dejstva na razvoj turizma. Isto tako, turizam stimulativho deluje na
povecanje industrijske proizvodnje raznih vrsta prehrambenih proizvoda,
alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a, proizvoda kozmetike, proizvodnju potrebnog
inventara za ugostiteljstvo, i sl.

Poljoprivredna proizvodnja takode ima indirektne koristi od razvoja
turizma jer su domadi i strani turisti, posredstvom turisticke privrede, znacajni
potrosaci proizvoda ove privredne delatnosti. To je posebno vazno za one zemlje

3 Opéirnije o turistickom bilansu videti u slede¢em radu: La Balanza de Pagos Turistica de Espana
en 1976 — Sintesis metodologica a resultados, Casopis ,Estudios Turisticos", 57 i 58, Madrid,
1978, i Vellas F., Becherel L., str. 244-252.
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koje raspolazu relativno vec¢im koliCinama trziSnih viSkova poljoprivrednih
proizvoda koje izvoze.

Kada je re€ o indirektnom uticaju turizma na privredu, treba istaéi da se
razlikuje uticaj novca koji je primljen od domacih turista, od uticaja primijenog
novca od stranih turista. Naime, primljen novac i od jednih, i od drugih turista,
indirektno uti¢e na razvoj veceg broja privrednih i neprivrednih delatnosti.
Medutim, novac primljen od stranih turista ima i dodatne, tzv. multiplikovane
efekte na privredu zemlje u celini.

U potrosnji domadih turista, posmatrano u osnovi, nema bitnijih razlika u
odnosu na licnu potrosnju stanovniStva uopste. Medutim, potroSnja stranih
turista predstavlja dodatnu potrosnju, jer se nacionalni dohodak iz inostranstva
preliva u konkretnu turisticku zemlju, bez istovremenog odlivanja dohotka po
ovom osnovu, u zemlje iz kojih strani turisti dolaze (deo drustvenog proizvoda
turisticke zemlje troSe za zadovoljavanje potreba stranih turista u samoj zemlji).
U ovome se i ogleda razlika izmedu izvoza robe, tj. ,vidljivog izvoza®, i prihoda
od stranih turista, tj. ,,nevidljivog izvoza".

Primljen novac od stranih turista cirkuliSe kroz veci broj ostalih privrednih i
neprivrednih delatnosti i stvara dodatne efekte na njihov razvoj i privredu zemlje
posmatrano u celini (pre nego Sto kroz uvoz proizvoda i usluga, ili putovanja
domaceg stanovnistva u inostranstvo, kao i povlatenjem novca iz prometa u
obliku Stednje — ponovo ne ,nestane" iz cirkulacije u konkretnoj zemlji). U tome
se ogleda multiplikativni uticaj turizma na privredu, tj. na manje-viSe sve
privredne i neprivredne delatnosti kroz koje cirkuliSe novac dobijen od stranih
turista.

Na kraju treba dati pregled najvaznijih elemenata za sagledavanije
ekonomskog znacaja turizma:

1. PotroSnja stranih turista u nekoj zemlji predstavlja izvoz (uglavhom
usluga). Ekonomski efekti su isti kao i u slucaju izvoza materijalnih
dobara. Ako je devizni kurs povoljan (stranom valutom kojom moze
da se kupi vise nego domacom), to je prednost za konkretnu
turisticku zemlju. Zemlje koje devalviraju sopstvenu valutu, uvek su
atraktivnije za strane turiste,

2. Turisticka potroSnja gradana jedne zemlje za putovanja u
inostranstvo, predstavlja uvoz za tu zemlju,

3. Znacajan deo platnog bilansa jedne zemlje predstavlja zbir vrednosti
uvoza i izvoza. Ukoliko je bilans pozitivan (odnosi se i na turisticki
podbilans), onda to deluje na povecanje bruto domaceg proizvoda,

50



10.

11.

Turisticka ulaganja uslovljavaju velike investicije kapitala. Stoga je
ukupna ekonomija zemlje ili destinacije stimulisana ovakvim
investicijama,

Prilikom posete nekoj zemlji ili turistickoj destinaciji, turisti na direktan
ili indirektan nacin placaju razne vrste poreza, taksi, i sl. Ovi prihodi
su znacajni za zemlju u celini, kao i za pojedina njena podrucja,

PoSto turisti obicno dnevno troSe viSe novca u turistickoj destinaciji
nego kod kuce, ovi ekstra izdaci mogu da prouzrokuju inflacioni
pritisak i poveCanje cena artikala Siroke potroSnje u turistickoj
destinaciji,

Turisticka potroSnja u turistickoj destinaciji utice na multiplikovane
prihode lokalnog stanovniStva. Prihodi od turista se koriste za
kupovinu raznih vrsta roba i usluga tokom godine. Obrt novca koji
troSe turisti, stvara dodatne prihode na nivou turisticke destinacije,
Multiplikovani efekti od prihoda zavise i od toga koliko je turisticka
destinacija zavisna od uvoza materijalnih dobara za zadovoljenje
potreba turista, kao i od usteda lokalnog stanovniStva od turistickih
prihoda. To npr. znaci da Sto je viSe roba i usluga koje su potrebne za
zadovoljenje potreba turista proizvedeno u toj turisti¢koj destinaciji,
multiplikovani efekti ¢e biti vedi,

Prihodi turista znacajno uticu na povecéanje zaposlenosti stanovnistva.
Kako se turisticka destinacija razvija, stvaraju se uslovi i za povecanje
investicija u nove objekte. Ovo wuslovljava pojavu kapitalnog
multiplikatora, i

Nije pozeljno da se u politici celokupnog drustvenog razvoja jedne
zemlje suviSe potencira velika uloga turizma kao osnovne privredne
delatnosti.
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TURISTICKA PONUDA

Turisticka privreda je heterogena. Ona obuhvata veliki broj privrednih i
neprivrednih delatnosti koje na direktan ili indirektan nacin ucestvuju u
zadovoljenju potreba domacih i stranih turista. To dalje znaci da se ne moze
govoriti 0 jedinstvenoj - homogenoj grupi turistickih usluga, ve¢, naprotiv, o
skupu raznorodnih usluga koje se pruzaju turistima. Te se usluge razlikuju po
vrsti i kvalitetu, ali i u prostornom pogledu. Ugostiteljstvo pruza usluge smestaja i
ishrane, saobracaj prostornu promenu mesta, putnicke agencije usluge
informisanja, organizaciju putovanja i sl., trgovina zadovoljava potrebe turista za
raznim proizvodima, itd.

Pored toga Sto se usluge razlikuju po karakteru i kvalitetu, one imaju nesto
zajednicko u odnosu na potrosace turistickih usluga. One po kvalitetu i svom
sadrzaju, treba da zadovolje potrebe turista. Osnovno je to, da one moraju biti
teritorijalno i vremenski uskladene. Na taj nacin se obezbeduje jedinstvo procesa
pruzanja turistickih usluga i zadovoljavanja potreba turista, odnosno, turisticke
traznje. Posmatrano sa teritorijalnog aspekta, turisticke usluge se pruzaju u
slede¢im prostornim dimenzijama:

— u mestu stalnog boravka turista;

— U procesu prevoza izmedu mesta stalnog boravka turista i turistickih
mesta, i

— u konkretnom turistickom mestu.

U mestu stalnog boravka turista turisticke usluge pruzaju turisticke
agencije, saobracajna preduzeéa, a ponekad i drustvene turisticke organizacije
(inicijalnog karaktera). Tu su i trgovinske organizacije koje turistima prodaju
proizvode koje su namenjene za zadovoljavanje njihovih turistickih potreba kao
npr. oprema za plivanje, ronjenje, plovidbu, skijaSka oprema, odeéa i obuéa za
takve prilike, kozmetika od znacaja za turisticko putovanje, itd.

Putnicke agencije informiSu potencijalne turiste i snabdevaju ih potrebnim
informativnim materijalom. One sa turistima sklapaju ugovore Ciji je predmet
konkretno turisticko putovanje ili neki od elemenata turistickog putovanja.
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Pored putnickih agencija, treba navesti i rad raznih turistickih organizacija
(drustva automobilista, planinarska drustva, drustva lovaca i ribolovaca, i sl.).
koja svoje Clanove snabdevaju potrebnim publikovanim i ostalim informativnim
materijalom, a organizuju i turisticka putovanja za njih.

Turisticke usluge u procesu prevoza turista od mesta njihovog
stalnog boravka do konkretnog turistickog mesta pruza veliki broj saobracajnih
preduze¢a (kopneni, vodeni, vazdusSni saobracaj). Ali, turisti se prevoze i
privatnim  transportnim  sredstvima (automobilima, avionima, jahtama,
autobusima, kamperskim vozilima, i sl.). Tu su i rent a car preduzeéa i ostala
preduzeéa koja mogu iznajmljivati saobracajna sredstva. Dakle, turisti za prevoz
mogu koristiti razliCite vidove transporta u organizaciji javnih prevoznika, kao i
privatna ili iznajmljena sredstva.

U konkretnim turistickim mestima postoji veliki broj subjekata koji na
direktan ili indirektan nacin zadovoljavaju domacu ili inostranu turisticku traznju
(ugostiteljstvo, trgovina, putnicke agencije receptivnog karaktera, zanatstvo,
komunalne delatnosti, kao i veliki broj ostalih privrednih i neprivrednih
delatnosti). U literaturi se sve ove delatnosti najéeSée ubrajaju u receptivne
turisticke subjekte.

Kao Sto se moze videti, turisticke usluge su kompleksne bez obzira gde se
i kada pruzaju turistima. U vezi sa tim, poslednjih decenija poseban znacaj i
smisao dobijaju trz. paketi turistickih usluga pa se ne retko, govori o
turistickim proizvodima. Njihova sustina je u tome da turistima obezbede
jedinstvenu i kvalitetnu turisticku uslugu, koja u sebi sadrzi sve napred navedene
usluge. Za ovu jedinstvenu uslugu, putnicke agencije, saobracajne i druge
organizacije, koje se javljaju kao ponudioci paketa usluga, formiraju jedinstvenu
prodajnu cenu. Treba ukazati na to da danas, vodecu ulogu u kreiranju turistickih
paketa imaju velike turisticke organizacije, tzv. tour operatori kao veleprodaja
(tzv. grosisti), a da zatim manje putnicke i turistiCke organizacije vrSe prodaju
takvih aranZmana. One predstavljaju maloprodaju (tzv. detaljiste).
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TURISTICKE USLUGE VEZANE ZA TURISTICKO
MESTO

Najveci obim turistickih usluga domadim i stranim turistima pruza se u
turistickim mestima. Turisticko mesto se moze posmatrati u Sirem i uzem smislu
(prema: Markovi¢, S. i Z., 1970:141, 142):

- Turisticka mesta u Sirem smislu su ona ... za turiste narocito
priviacna mesta, sto ih oni posecuju u vecem broju i u toku vise godina, obicno u
istim periodima, a koja svojim narocitim uredenjem i opremljenoscu omogucuju
kako prihvat i boravak turista, tako i ostvarenje znatnog dela svog dohotka".

- Turisticka mesta u uzem smislu se smatraju: ,,... naselja, bez obzira
na velicinu, kod kojih je u sezoni tako osetan priliv turista, da oni privremeno
sacinjavaju znacajan deo stanovnistva odredenog mesta, te koja su narocito
zainteresovana za turisticku privredu, a to znaci da znatan deo njihovog
stanovnistva temelji svoju egzistenciju na turizmd".

Osnova razvoja turistickih mesta pociva na receptivnim faktorima. Oni
ukljuéuju prirodne uslove, radom stvorene materijalne objekte, i svakako, ljudski
rad. On je nezamenljiv i pored cCinjenice da je doSlo do znacajnog tehnicko-
tehnoloskog razvoja u turizmu.

Podela receptivnih faktora vrsi se sa stanovista onih koji na direktan nacin
uéestvuju u pruzanju turistickih usluga i predstavljaju osnovu turisticke privrede
konkretnog mesta, kao i sa stanovista onih koji se na indirektan nacin ukljucuju u
ovaj proces, ali nisu u stanju da efektuiraju svoje usluge, ve¢ to Cine preko
direktnih faktora (Sire: Unkovi¢, ZecCevi¢, 2009).

Direktnim turisticko-receptivnim faktorima se smatraju:

— objekti za smestaj turista, osobito hotelijerstvo;

— ugostiteljske radnje, koje turistima pruzaju prehranu, pice i razonodu;

— trgovinske radnje;

— sredstva komunalnog saobracaja;

— zanatske radnje i servisi;

— objekti koji pridonose bogatijem i raznovrsnijem sadrzaju boravka
(objekti i ustanove kulturnog, zabavnog, sportskog i ostalog
rekreacionog karaktera i sadrzaja);

— postanski i telekomunikacioni uredaji;
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turisticki biroi i druge odgovarajuce sluzbe turistiCke organizacije; i
— socijalne turisticke delatnosti i sluzbe.

U indirektne receptivne faktore se mogu ubrojiti:

parkovi, Setalista, obalni putevi, vidikovci i sl.;

javni ukrasni objekti (vodoskoci, fontane, skulpture i sl.);
unutrasnji (mesni) putevi, putevi, javna parkiralista, i sl.;
vodosnabdevanije, kanalizacioni sistemi, ostala infrastruktura;
uredaji za iluminaciju zgrada, spomenika i sl.;

PRUZANJE USLUGA SMESTAJA I ISHRANE

Kapaciteti za smestaj i ishranu turista predstavljaju mozda najznacajniji
receptivni faktor ili bar osnovu pruzanija turistickih usluga. U tom smislu, oni utic¢u
na obim turistickog prometa u konkretnom turistickom mestu. Samu delatnost
pruzanja usluga smestaja i ishrane nazivamo ugostiteljstvo, a ono obuhvata
hotelijerstvo i restoraterstvo.

Pored osnovnog predmeta delatnosti, ugostiteljstvo u objektima koji su
namenjeni smestaju turista cesto prosiruje ponudu, nudedéi razliCite oblike zabave
i razonode, razliCite informacije, kao i druge neophodne usluge (promena stranih
sredstava placanja, prodaja suvenira, postanskih vrednosti i razglednica, pranje,
peglanje, CiS¢enje odele i obuée za goste, prevoz gostiju i prtljaga, iznajmljivanje
rekvizita za rekreaciju i slino, garazZiranje i odrzavanje kola, smestanje kuénih
ljubimaca, itd.).

- Sa stanovista wremenskog perioda u kome obavlja delatnost,
ugostiteljstvo moze da bude sa stalnim, i sezonskim poslovanjem. Poseban
znacaj ima sezonsko ugostiteljstvo koje kapacitete koristi minimum 4 — 5 meseci
godisnje. Poslednjih decenija se ulazu napori kako bi se produzila sezona i na taj
nacin obezbedilo potpunije koriS¢enje kapaciteta. To popravlja ekonomski polozaj
ugostiteljstva, ali istovremeno podize nivo privredne razvijenosti.

- Ugostiteljstvo moze biti komercijainoi nekomercijalno. Vezano za ovakvu
podelu, treba istaéi znacaj odmaraliSta koja predstavljaju nekomercijalne
ugostiteljske objekte. Ona su namenjena rekreacionim potrebama clanova
preduzeéa, udruzenja i asocijacija, koji su ih osnovali. OdmaraliSta posluju
sezonski, @ mogu da pruzaju usluge i ostalim grupama domacih i stranih turista.
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Ona imaju Siri drustveni znacaj obzirom da se organizuju radi podizanja socijalnih
i zdravstvenih funkcija korisnika.

Osnovne vrste i tipovi objekata za smestaj

Danas postoji veoma razudena lista objekata za smestaj turista. Ona je
najCesce uslovljena plateznom moci turista i komforom koji oni za svoj novac zele
da ostvare. U nastavku se navode najvaznije vrste i tipovi turistickih objekata za
smestaj. To su:

— turisticko naselje;

— hoteli;

— moteli;

— pansioni;

— kampovi,

— prenocista ili svratista; i

— smestaj u okviru domadinstva.

Turisticko naselje predstavlja noviji vid objekata za boravak turista. Ono
predstavlja zaokruzenu celinu u kojoj turisti osim smestaja mogu dobiti prakti¢no
sve neophodne usluge. Preteca su kampovi kao nizi i skromniji oblik pruzanja
turistickih usluga. Turisticko naselje je nastalo kao rezultat savremenih zahteva
turista za Sto kvalitetnijim ispunjavanjem turistickih potreba — zadovoljenjem
turisticke traznje.

Hoteli su objekti za smestaj koji su, zavisno od kategorizacije,
organizovani ka kompleksnijem nacinu pruzanja usluga. Smestaj predstavlja
njihovu osnovnu ulogu. Hotel treba da ima najmanje 15 smestajnih jedinica
(soba) koje se stavljaju na raspolaganje gostima za privremeni boravak. Sastoje
se od soba sa jednim, dva ili viSe kreveta (u principu ne bi smeli imati viSe od
dva kreveta). Sobe mogu biti sa ili bez kupatila. Takode, kao uslov se postavlja
pristup gostiju tekucoj vodi. Hotel moze biti i apartmanskog tipa.

U hotelima vaZi pravilo da se gostu iznajmljuje soba, a ne krevet, tj. da se
bez pristanka gosta koji je smeSten u dvokrevetnoj sobi, ne moze popuniti drugi
krevet.

Osnovna delatnost hotela je pruzanje usluga smestaja, medutim, veliki
broj hotela pruza i usluge ishrane, kao i drugih usluga o kojima je vec bilo reci.

Postoje slededi tipovi hotela:
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— prolazni ili tranzitni hoteli (sluZze za krae zadrzavanje gostiju, a pruzaju,
pored usluga smestaja, po potrebi i usluge ishrane i pica);

— hoteli za pruzanje usluga smesStaja i dorucka (najceSce se javljaju u
gradovima i manje u turistickim mestima);

— pansionski hoteli (pruzaju usluge smestaju i ishrane na bazi pansiona —
sva tri obroka, odnosno, polupansiona — nocenje, dorucak i joS jedan
glavni obrok, najc¢esce vecera).

U okviru navedenih tipova hotela, vrsi se i njihova kategorizacija. Ona se
vrSi u saglasnosti sa propisima i sadrzajima koje hoteli nude (broj jednokrevetnih
i dvokrevetnih soba, broj soba sa teku¢om vodom i kupatilom, odnosno, broj
tuseva, nacin regulisanja temperature - zagrevanje i/ili hladenje, kvalitet opreme
i namestaja, broj sporednih prostorija, broj telefonskih veza, raspolaganje sa TV
aparatima, sefovima, barovima, informaticka podrska, spa centri, garaze,
konferencijske sale, sale za zabavu, itd.).

Broj kategorija hotela i njihovo oznacavanje razlikuje se po pojedinim
zemljama. Uglavnom postoji Cetiri do pet kategorija. One se obi¢no oznacavaju
brojem, slovom ili zvezdicama. Ulazu se napori za formiranje univerzalne
medunarodne kategorizacije. Kategorija ima svrhu da goste prethodno upozna sa
uslovima smestaja i ostalim uslugama, a najéesce i sa nivoom cena tih usluga.

Treba reéi da neki hoteli u svom sastavu imaju i objekte u kojima se
pruzaju samo usluge smestaja. Takvi objekti se nazivaju depandansi. Ishrana i
pruzanje ostalih usluga su organizovani u maticnom hotelu.

Hotelska industrija predstavlja osnovu savremenog svetskog turizma. Ona
ostvaruje veoma dobre finansijske rezultate. U poslednjim decenijama se zapaza
izraZzen proces globalizacije hotelijerstva. Stvaraju se velike hotelske kompanije,
tzv. hotelski lanci. Njih najesée cine hoteli najviSe kategorije. Prema
kriterijumima International Hotel Industry, globalnim hotelskim kompanijama u
svetu mogu se smatrati one koje ukljucuju objekte u najmanje 125 zemalja, da
raspolazu sa najmanje 250 hiljada soba u hiljadu hotela.

Pored hotela, treba navesti i tzv. hostele. Oni imaju sve vedi znacaj kod
mladih turista koji se u turistickim mestima zadrZavaju relativno kratko, pravedi
tzv. kruzna putovanja. U Srbiji je ova kategorija dosta popularna, ali joS uvek
neregulisana, pa dobar broj hostela radi bez dozvole i nije kategorizovan.

Moteli predstavljaju specificne objekte za smestaj. Oni zadovoljavaju

potrebe za smeStaj gostiju koji koriste motorna vozila. Polazedi od relativno
visokog stepena motorizacije u USA, i posebnih zahteva motorizovanih turista za
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odgovaraju¢im objektima za smestaj, moteli su prvo poceli da se grade u toj
zemlji. Medutim, brzo su se prosirili i u ostalim turisticim zemljama. Osnovna
karakteristika motela je da su locirani u neposrednoj blizini saobracajnica. Tu
turista dobije uslugu smestaja i mesto za parkiranje vozila koje je neposredno
povezano sa smestajnom jedinicom. Usluge ishrane i pi¢a naj¢eSce se pruzaju u
snackbarovima, samoposlugama, dnevnim ekspres barovima, itd. Ove usluge se
najcesée nalaze u sklopu ili neposredno pored motela.

Pansioni pruzaju usluge smestaja i ishrane gostima koji se u mestu
boravka zadrZavaju duZe vreme. Naj¢eS¢e se u pansione svrstavaju objekti za
smestaj i ishranu koji imaju najmanje pet soba, i koji po pravilu, pruzaju
pansionske usluge ishrane svojim gostima.

Kampovi su objekti za smestaj nastali kao rezultat zahteva turista za
neposrednijim kontaktom sa prirodom. Ekonomski uslovi boravka u kampovima,
tj. cena usluga, daleko su povoljniji u odnosu na ostale objekte za smestaj.
Postoji viSe vrsta kampova, ali je svima svojstveno da turistima obezbeduju
prostor sa uslovima za privremeni boravak. Turisti mogu Kkoristiti svoju ili
iznajmljenu opremu. U kampovima su obezbedeni potrebni higijenski i sanitarni
uslovi, kao i neophodne usluge za normalan privremeni boravak. Motorizovani
turisti su najceSce korisnici usluga ovog oblika smestaja, te zbog toga postoje i
posebni kampovi koji se nazivaju autokampovi.

Prenocista ili svratista naiCeSCe predstavljaju objekte koji pruzaju
usluge ishrane, pri ¢emu raspolazu i sa malim brojem soba ili kreveta za smestaj
ad hoc gostima. Ovi objekti nemaju vedi turisticki znacaj sem u izuzetnim i
sporadi¢nim okolnostima. Nastali su kao recidiv ¢uvenih karavan saraja koje su
nekada koristili trgovci i putnici, ¢esto hodocasnici na svome putu do krajnjeg
odredista.

Smestaj u okviru domacdinstva je u proslosti imao znacaj kada su
pojedini vlasnici stambenih jedinica deo stana jeftino iznajmljivali turistima za
njihov boravak. Danas je takav oblik pruzanja smestaja dobio druge oblike.
Vezuje se za gradski i seoski — ruralni turizam. U gradovima je danas moguce
preko internet mreza iznajmljivati lepo uredene stanove za boravak po relativho
nizim cenama ili sa boljom lokacijom. U selima, i uopste, ruralnim podrucjima,
domacini seoskih gazdinstava adaptiraju i kategorizuju sopstvene kuce ili grade
prostore za smestaj turista izdvojeno, ali u sastavu svoga domadcinstva. Turisti u
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domacinstvu mogu konzumirati usluge ishrane, ili samostalno pripremati svoje
obroke, za Sta najceSce koriste sirovine poreklom sa gazdinstva.

Na kraju, kao Sto je ve¢ pomenuto, veC decenijama se nude sve
kompleksnije usluge, pa se pored delatnosti pruzanja smeStaja, sve CeSce
pruzaju i najrazlicitije dopunske usluge. One se razlikuju u zavisnosti od vrste i
tipova objekata.

Vrste objekata za pruzanje usluga ishrane i pica

Delatnost pruzanja usluga ishrane i pi¢a se joS naziva /industrija usluga
ishrane (food service industry). Najvazniji objekti za pruzanje usluga ishrane i
pi¢a su kategorizovani kao:

— restorani;

— restorani sa samoposluzivanjem;

— restorani sa uslugom za stolom;

— restorani sa usluzivanjem za pultom (snack-bar);
— restorani sa automatima;

— gostionice;

— bifei i kréme;

— nocni barovi, itd.

Struktura industrije usluga ishrane se bazira na sledeCe tri homogene
grupe: restoranima brze ishrane, tradicionalnim restoranima | kafeterijama.
Postoje samostalni objekti za pruzanje usluga ishrane, i objekti koji se nalaze u
sastavu nekog od oblika ponude turistickih usluga (u okviru objekata za smestaj,
u saobracajnim sredstvima - avionima, vozovima i na brodovima, kulturno-
istorijskim spomenicima, sportskim dvoranama, itd). Lokalni restorani se sastoje
od jedinica za brzu ishranu, kafana, specijalizovanih restorana, porodicnih
restorana i restorana sa kompleksnim uslugama (muzika i ostale aktivnosti).

Veliki uticaj na ekonomiju /industrije pruzanja usluga ishrane i pica je imao
segment brze ishrane (fast food). On se po pravilu bazira na sistemu fransizinga.
Ovaj oblik pruzanja usluga ishrane kontroliSe oko tri Cetvrtine ukupnog obima
aktivnosti kompleksa brze ishrane. To se posebno odnosi na sledece proizvode:
hamburgere, piletinu, bifsteak i picu. Pominjemo osam sledeéih fransizing
operatora brze ishrane koji u USA apsorbuju 50% od ukupnog obima prodaje:
McDonald's, KFC (Kentucky Fried Chicken), Wendy's, Dairy Queen, Burger King,
Pizza Hut, Arby's i Taco Bell. Ovi lanci brze ishrane su prisutni u zemljama Sirom
sveta ostvarujuéi veliki obim prodaje.
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Ekspanzija restorana brze hrane nije bitnije ugrozila ostale pruzaoce
usluga ishrane. Ovo se prvenstveno odnosi na lokalne restorane kod kojih postoji
poseban meni i kvalitetna atmosfera, ukljucujuci i visok kvalitet jela i usluga. To
se odnosi i na specijalizovane restorane raznih nacionalnih kuhinja (francuska,
meksicka, kineska, italijanska, japanska i dr.), kao i razne druge vrste
specijalizovanih restorana (zdrave ishrane, lokalnih proizvoda, riblji i drugi).

SAOBRACAJ KAO OBLIK PRUZANJA TURISTICKIH
USLUGA

Saobracaj predstavlja delatnost koja je imala nemerljiv znacaj za razvoj
turizma. Putovanja plovilima i organizovanje karavana, predstavljaju prve oblike
putovanja. Osim toga, Covekova Zelja za otkrivanjem novih prostora, ucinila je da
se razviju najrazliCitija saobracajna sredstva. Njihov razvoj je individualna
putovanja pretvorio u masovni turizam. Stoga, u savremenim uslovima, kopneni,
vodeni i vazdusni saobracaj, pored ugostiteljstva, predstavljaju najznacajniji deo
ponude u turistickim putovanjima.

Osnovu turisti¢kih putovanja na kopnu cini zeleznicki i drumski saobracaj.
U ranim fazama razvoja turizma, zeleznicki saobracaj je imao nemerljivi znacaj,
medutim, u novije vreme, drumski saobracaj preuzima primat.

ZELEZNICKI SAOBRACAJ

Zeleznicki saobracaj danas zauzima drugo mesto po obimu prevoza
putnika (posle automobilskog). Po ukupnoj duzini mreze puteva (oko 1,2 miliona
km) on zaostaje za automobilskim i vazduSnim saobracajem. Po karakteru,
Zeleznicki saobradaj je dizajniran za masovni prevoz putnika i roba. Otuda su
njegove osobine veca sigurnost, regularnost kretanja i manja zavisnost od
prirodnih uslova, klime i godiSnjeg doba u odnosu na druge vrste saobracaja.

Zelezni¢ki saobracaj je imao odlucujuéu ulogu u prvom periodu
omasovljavanja turistickih kretanja. Devetnaesti vek je izuzetno vazan za
saobracaj, ali i turizam. To je vreme nastanka Zeleznice. Prvi voz je konstruisan
1814. godine, prva zeleznicka pruga izgradena je 1825. godine od Liverpula do
Mancestera, a prvi prevoz putnika poceo je 1830. godine. Parna lokomotiva je
omogucila putovanje po povoljnim cenama od npr. putovanja postanskim
kocijama. To je oznacilo pocetak masovnih putovanja.
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Duzina zeleznickih pruga rasla je veoma brzo naroCito u Evropi i Americi,
tako da je Zeleznicka mreza bila veoma razvijena do sredine XIX veka. Do 1870.
godine, putnici su mogli vozom doputovati do svih vaznih regiona Evrope, sa
izuzetkom Spanije, Portugala i juzne Italije. Takode, Zeleznica se razvijala i na
drugim kontinentima.

Najznacajniji i najpoznatiji luksuzni voz svih vremena je bio ,Orijent
Ekspres" (Orient Expres). On je imao premijerno putovanje 1883. godine.
Saobracao je na liniji Pariz-Strazbur-Be¢-Budimpesta-Bukurest-Burdevo (Purdu),
a od 1921. godine, trasa je produzena do Istanbula.

U Aziji, do 1916. godine, zavrSava se Cuvena Transsibirska pruga koja je
izgradena kako bi se zastitile ruske teritorije koje izlaze na Pacifik. Ona je ujedno
i prva stalna veza izmedu evropskih i azijskih delova Rusije, i najkara¢a veza
izmedu Evrope i Azije. Kao najduza i najpoznatija zeleznicka linija, ona prelazi
ceo kontinent. Njena trasa ide od Moskve, preko Urala, Sibira do Vladivostoka na
obali Pacifika. Ovaj 9.000 kilometara dug put prolazi kroz sedam vremenskih
zona i kroz gradove, kao Sto su Jekaterinburg (gde je poslednji ruski car
pogubljen), Novosibirsk, Irkutsk na Bajkalskom jezeru i Ulan Ude. Pruga je
postala legendarna ne zbog luksuza, ve¢ zbog toga Sto je u nekoj meri zamenila
Cuveni Put svile i povezala Evropu sa Dalekim Istokom. Ova ruta je i danas
izuzetno znacajna za turizam.

Savremeno doba donosi izgradnju luksuznih vozova koji su napredovali
kako u pogledu brzine i sigurnosti, tako i u pogledu komfora i kvaliteta usluge®. U
XX veku vozovi su narocito povecali svoju brzinu koja danas dostize na pojedinim
trasama i do 500 km/h. Brzi vozovi nastali su joS 60-tih godina XX veka u
Japanu, a nesto kasnije saobracaju i u Evropi. Devedesete godine XX veka
donose napredak brzih vozova u Francuskoj, Nemackoj i Spaniji. Najpoznatiji je
brzi voz TZV (TGV) u Francuskoj koji se kreée prose¢nom brzinom od oko 300
km/cas.

Evropa, narocito njen zapadni deo, veoma je dobro povezana zZeleznicom i
nudi izuzetno povoljne uslove u vise od 25 zemalja preko Eurejla (Eurail) i
Interrejla (Interrail). Pored toga, pojedini turoperateri, poput turoperatora TUI,
stimuliSu upotrebu Zeleznice kroz prilagodene i povoljne turisticke aranzmane
(Shackley 2006; Steti¢, 2003).

Danas je uloga Zzeleznice u medunarodnim turistickim kretanjima
marginalna. Ostvaruje se svega par procenata uceS¢a. To je posledica
konkurencije i boljih uslova u drumskom, vazdusnom i pomorskom saobracaju.

* U prvim luksuznim vozovima, uvedeni su vagon-restorani sa posluzenjem hrane (1867. godine) i
spavaca kola (1880. godine). Uvedeni su putnicki razredi, veliki prozori, osvetljenje, sanitarni
uredaji i drugo.
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Zeleznica ima mnogo vecu ulogu u domaéem turizmu znacajnog broja
zemalja, kao i interregionalnom kretanju. To je izrazeno u Nemackoj, Austriji,
Svajcarskoj, Holandiji i Italiji. Ona izlazi u susret turistima tako $to prilagodava
red voZnje, rezervacione sisteme, popuste, i sl. (Steti¢, 2003). Najpoznatija je
svakako Svajcarska Zeleznica.

Svajcarska ima jednu od najboljih Zeleznickih mreZza na svetu.
Karakteridu je prelepi pejsazi. No, iako je skoro svaki voz u Svajcarskoj pogodan
za fotografisanje, Cetiri od ukupnog broja vozova su oznacCena kao turisticki
najspektakularnija:

Golden Pass povezuje Cirih sa Zenevskim jezerom i neke od najvecih
atrakcija Svajcarske. On je mozda i najpopularniji medu turistima. Jedna od
mogucnosti pri rezervaciji sedista na ovim linijama, jeste uzimanje VIP sedista.
To su sedidta na prednjem delu voza gde se pruZa vidik u polukrugu od 180°. U
okviru Golden Pass vozova saobraca i Cokoladni voz (Chocolate Train) na
posebnoj ruti, iz Montrea do Grijera, odakle poti¢e istoimena vrsta poznatog
Svajcarskog sira i najkvalitetnije Svajcarske Cokolade. Ova ruta podrazumeva
posetu Zivopisnom selu Grijeru, i prisustvovanje procesu pravljenja Grijer sira. U
mestu Broc se prisustvuje pravljenju ¢okolade u fabrici Cailler.

William Tell Express je dobio naziv po najpoznatijoj li¢nosti u
Svajcarskoj istoriji. Viljam Tel je samo fiktivni lik iz legendi koji simbolise
slobodarski duh Svajcarskog naroda. Ruta ovog voza prolazi pored mesta gde je
nastala poznata krilatica Svajcarskih kantona Svi za jednog — jedan za sve !,
Rodenje Svajcarske Konfederacije je bilo 1291. godine. Put je zanimljiv, jer se
polovina odvija na brodu, a polovina vozom, od Lucerna do regije Ticina.

Bernina Express podrazumeva uzbudljivu voznju vozom kroz Svajcarske
Alpe - pocevsi od sun¢anog ambijenta sa palmama u Luganu, zatim duz jezera
Komo, penje se i pravi zaokret kod Bernina Pass-a, gde je moguce posetiti
planinske gradove kao Sto je Pontresino, da bi se konacno stiglo u istocnu
évajcarsku. Ovaj mali crveni voz sa panoramskim vagonima, prolazi kroz strme
padine, gleCere, vodopade i divlje pejzaze. Bernina Express predstavlja
kombinovanu rutu. Deo puta se prelazi vozom, a deo autobusom. Ova veoma
visoka zelezni¢ka pruga povezuje Severnu i Juznu Evropu, i na svom putu prolazi
kroz 55 tunela i 196 mostova. U 2008. godini je deo trase od Tusina i Tirana
proglasen za predeo pod zastitom organizacije UNESCO.

62



Glacier Express se reklamira kao najsporiji ekspresni voz na svetu.
Njemu treba vise od 7,5 sati da prode kroz jugoistoénu Svajcarsku, trasu duzine
24 kilometara. Pocetak ture je u Zermitu, u jugozapadnoj Svajcarskoj, a zavr$ava
se u Sent Moricu, na istoku. Ovim vozom, prelazi se preko viSe od 290 mostova,
kroz 91 tunel i kroz neke od najpoznatijih nepristupacnih delova sveta.

Sva ova putovanja, sama po sebi, predstavljaju svojevrsni turisticki
aranzman. Turisti ih uzimaju kao poseban doZivljaj. Oni su u situaciji da sami
modifikuju svoje itinerere, silaze¢i na mnogim usputnim stanicama. Na tim
tackama se oni zadrzavaju organizuju¢i se prema sopstvenoj zelji, sa
mogucénoscéu da vec slede¢im vozom nastave svoje uzbudljivo putovanje.

Zeleznicki turizam u Srbiji se vise razvio poslednjih decenija. Do tada
su srpske zeleznice bile samo prevoznik putnika, odnosno, turista. Srpske
Zeleznice nastale su 3. jula 1881. godine, da bi 23. avgusta 1884. godine bila
svecano otvorena linija Beograd-NiS na duzini od 243 kilometra. Danas je duzina
pruga Srpskih Zeleznica oko 4.000 kilometara ali je pruzna mreza dosta stara i
neodrzavana. No, i pored relativno loSeg stanja Zeleznica i Zeleznicke mreze,
srpske zeleznice imaju u turistickom smislu Sta da ponude. Na to ukazuju sledei
primeri:

Sarganska osmica - $arganska pruga, kako se najce$¢e zove deonica
izmedu UZica i Vardista, pocela je da se gradi 1921. godine. Prvi voz je prosao
ovom prugom 25. januara 1925. godine. Ova pruga je bila veza Evrope sa
Jadranskim morem. Danas se u Muzejsko-turistickom kompleksu Sarganska
osmica nalaze putnicka kola, teretna otvorena kola i Stitna kola "Partizanskog
oklopnog voza iz 1941. godine. Od Mokre gore do stanice éargan Vitasi, prolazi
se kroz 22 tunela, preko pet mostova, savladavaju se visinske razlike od 300
metara i sve to na ukupnoj razdaljini od 15.440 metara.

Romantika - projekat muzejskog voza Romantika je zaziveo 1996.
godine. Muzejski vagoni iz tridesetih godina XX veka (prvi, drugi i tre¢i razred,
kao i vagon restoran) pruzaju adekvatnu turisticko-ugostiteljsku ponudu. Pored
redovne komercijalne ponude i destinacija kao Sto su: Sremski Karlovci, Palic,
Vrsac, Bela Crkva, PoZarevac, Smederevo, Despotovac - Resavica, putnicima se
nudi i mogucnost zakupa voza. Putovanja se obogacuju novim sadrzajima kao
Sto su: posete sajmovima, vinarijama, berbama grozda, festivalima, karnevalima,
sportskim igrama i ostalim manifestacijama koje organizuju turisticke
organizacije.
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Plavi voz - je jedan od najpoznatijih i najpopularnijih vozova. Izgraden je
1959. godine za potrebe nekadasnjeg predsednika SFRJ, Josipa Broza Tita.
Osmisljen kao celina koja omogucava boravak, rad i sve protokolarne obaveze
tokom putovanja. Voz je predstavljao pravu pokretnu rezidenciju. Glavni deo
Plavog voza Cine: predsednikov apartmanski salon, sve€ani konferencijski salon,
vagon-restoran, centralna kuhinja, apartmanski salon za goste, kola za spavanje i
energetska kola. Predsednik Tito je u Plavom vozu ugostio preko 60 drzavnika iz
celog sveta, a voz je presao preko 600.000 kilometara. Plavi voz moze se zakupiti
na najmanje 12 sati. U SveCanom salonu Plavog voza mogu se organizovati
sastanci, seminari, kao i sve ostale vrste poslovnih dogadaja. Voz raspolaze sa tri
salonska vagona sa apartmanima i restoranom, kapaciteta 92 mesta, dok je u
spavacim kolima na raspolaganju 90 postelja.

Ogranicavajudi faktori zelezni¢kog saobracaja Srbije u pogledu turizma se
ogledaju u cinjenici da JP ,Zeleznice Srbije” raspolazu sa zastarelim i
nepouzdanim voznim parkom. ProseCna starost Zelezni¢kih voznih sredstava
prelazi 30 godina. Nedovoljno ulaganje u osnovno odrzavanje na Zeleznici
posledica je opSteg privrednog zaostajanja u prethodnom periodu, loSe
organizacije, nedostatka sredstava, socijalne i kadrovske politike. Sadasnje stanje
Zeleznicke infrastrukture karakteriSe potreba da se u projektovano stanje vrati i
modernizuje jos oko 1.000 km magistralnih pruga, tj. oko 57% glavne mreze
pruga, odnosno, 26% kompletne Zeleznicke mreze (Strategija razvoja
saobracaja, 2007.). Posebno je znacajno izgraditi brze pruge i zeleznicki
saobracaj uciniti atraktivnijim. S druge strane, odrzavanje pruga kao Sto je npr.
pruga na relaciji Beograd — Bar, pored saobracajnog, predstavlja veoma znacajan
turisticki potencijal. Ova pruga obiluje vanserijskim tunelima i mostovima u
predelima sa veoma lepom i atraktivnom prirodom, tako da bi njena valorizacija
obezbedila znacajnije i saobracajne, i turisticke efekte, pre svega, izlazak na
transportnu i nauticku luku Bar (Crna Gora) na Jadranskom moru.

DRUMSKI SAOBRACAJ

Drumski saobracaj se razvija krajem XIX veka pojavom automobila. Pri
tom, iako je motor sa unutrasnjim sagorevanjem nastao kao izum Gotliba
Dajmlera (1885. godine) i Karla Benca (1886. godine), tek 1908. godine, Henri
Ford izraduje cuveni model koji je izazvao revoluciju kod kontinentalnih
putovanja. Automobil je omogucio individualna kretanja sa sopstvenom rutom uz
vecu brzinu kretanja i kraéim vremenom od kuce do Zeljene destinacije. Smatra
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se da je pre II Svetskog rata na ulicama bilo oko dva miliona automobila, 1970.
godine oko 100 miliona, 1987. godine oko 394 miliona, a danas se njihov broj
priblizava milijardu vozila.

Automobili su uticali na duzinu boravka u destinaciji (sa mesec dana
boravak se skratio na Cetiri do deset dana) i na pojavu novih zanimanja i usluga,
na primer garaza, parkiraliSta, Cuvari vozila, ali i novih oblika smestaja, motela
(Shackley, 2006).

Automobili su napredovali tokom XX veka u pogledu brzine, sigurnosti,
udobnosti i dalje pruzaju najvedi stepen slobode tokom putovanja, pa stoga
predstavljaju najcesSéi izbor turista prilikom putovanja. Automobil ostvaruje
uceS¢e od oko 40% u medunarodnim turistiCkim kretanjima, i tako je zauzeo
drugo mesto posle avioprevoza.

Za Evropu cu vazna tri pravca kretanja turista:

— zapadni mediteranski pravac (zapadna i severna Evropa — Azurna
obala, Andaluzija i Balearska ostrva),

— centralni mediteranski pravac (zapadna i severna Evropa —
kontinentalni i obalski delovi Italije),

— istoCni mediteranski pravac (zapadna, centralna i severna Evropa —
Jadransko, Egejsko i Crno more) (Romeli¢, Tomi¢, 2001).

Ovim tokovima se bi¢no krecu turisti iz hladnih i najrazvijenijin delova
Evrope ka Mediteranu. Njima se godiSnje krece oko 100 miliona ljudi. S obzirom
na duzinu putovanja, ljudi na ovim putovanjima imaju razli¢ite potrebe. Tako,
paralelno sa drumskim saobracajem, razvija se i Citav niz pratecih delatnosti.
Znacajno je pomenuti npr. rent-a-car delatnost. Ona se pojavila dvadesetih
godina XX veka u USA. Naziv je prihvacen svuda u svetu. Ren-a-car predstavlja
produzetak drugih oblika individualnog saobracaja, pomorskog, zeleznickog i
avionskog. On omogucéuje putovanje od saobracajnog terminala do mesta
konacnog odredista. Pored toga, rent-a-car koristi i lokalna privreda kao osnovu
ili dopunu svom voznom parku. Najve¢e kompanije u svetu iz ove oblasti su Herc
i Avis koje posluju u preko 150 zemalja sveta (Steti¢, 2003).

U svetu je znacaj drumskog saobracaja u turizmu porastao, izmedu
ostalog, i popularizacijom Cuvene Autoput Route 66 u USA.

Ruta 66 (takode poznata kaa ,Glavna ulica Amerike" i ,Majka svih
puteva“) je naziv za autoput koji je postojao u americkom sistemu autoputeva.
Predstavljao je jedan od prvih autoputeva koji je povezivao istok i zapad USA u
duzini od 3.940 km, i izgraden je 1926. godine. Od 1950-tih godina je poceo
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gubiti vaznost zbog novog sistema medudrzavnih puteva, a 1985. godine je
izgubio federalni status. Danas je Ruta 66 poznata pre svega kao istorijski
spomenik, odnosno, turisticka atrakcija.

PriCa o Routi 66 poCinje vise od jednog veka ranije, kada je mlada drzava
poCela da raste i Siri se na zapad. Ogromna neistrazena zemljista iznad reke
Misisipi, naizgled neograniCeni resursi, ljudi koji su Ceznuli da naseljavaju nove
predele, kreCu u istrazivanje netaknutog Zapada. U vreme zlatne groznice 1849.
godine, na hiljade ljudi trazi puteve u Kaliforniju, tako su poceli da se pojavljuju
mnogobrojni transportni koridori prema Novom Meksiku i Arizoni. Godine 1920.
potreba za standardizacijom puteva doZivela je kulminaciju. Vlada USA je bila
svesna Cinjenice da postoje losi putevi i stoga spremna da uradi nesto po tom
pitanju. Izgraden je autoput i obim saobracaja na autoputu je porastao. Na to je
uticao geografski polozaj, a bio je popularan i kao tzv. “truck route’- kamionski
put. Trasa je prolazila kroz brojne male gradove, Sto je predstavljalo olakSanje
malim zajednicama koje su se nalazile na autoputu. Dolazi do razvoja tzv. mom-
and-pop businesses, kao sto su benziske pumpe i restorani.

Tokom 1950-tih godina, Route 66 je postao glavni autoput za turiste,
prolazio je kroz pustinju, pored Velikog kanjona reke Kolorado, atraktivhe brane
Huver (poznata po romanti¢nim scenama iz filmova), zatim Lejk Havasu Siti, i
meteorskog kratera u Arizoni.

Ovaj nagli porast u turizmu je dao povoda za narastajucu trgovinu u
svakojakim atrakcijama pored puta kao Sto su prodavnice suvenira, starih
zanatskih predmeta, farmama reptila, neobi¢nim motelima, restoranima brze
hrane, itd. Znacajne promene koje su uticale na pejzaz, i sve veta pojava
gradevinskih objekata, dovela je do toga da se ovo podru¢je smatra za mikro
kosmos koji predstavlja kulturu Amerike povezanu automobilima. Mnogi
nekadasnji objekti danas predstavljaju stilizovane gradevine u art deco stily,
uglavnom pretvorene u muzeje koji se nalaze u Nacionalnom registru istorijskih
mesta.

Iako vise nije moguce voziti se Rutom 66 neprekidno skroz iz Cikaga do
Los Andelesa, veliki deo originalne rute i alternativne trase, joS uvek se cuvaju
pazljivim planiranjem. Neke deonice su dosta dobro oCuvane. Drzava Misuri je
1990. godine proglasila Route 66 za “Historic Route State” — istorijsku drzavnu
rutu, gde je i postavljen originalni znak Route 66.

Svetski fond za spomenike (World Monuments Fund) je 2008. godine
dodao Route 66 na listu World Monuments Watch. Lokacije duz trase, kao Sto su
benzinske stanice, moteli, kafici, trgovinske radnje, drive-in bioskopi, kao delovi
rurale sredine, bili su ugrozeni razvojem urbanih podrucja, pa se tako osnovao
fond uz pomo¢ kompanije American Express, koji je pomogao sluzbi National
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Park Service da razvije itinerer "Route 66 - Discover Our Shared Heritage Travel
Itinerary’, odnosno, izvrsi popularizaciju i ozivljavanje nekadasnje slave.

VODENI SAOBRACAJ

Vodeni saobracaj se smatra jednim od najstarijih vidova kretanja kroz
prostor i bio je poznat svim starim civilizacijama. Prekretnica u brodogradnji za
saobracaj i putnike, desila se 1807. godine stvaranjem prvih parnih brodova koji
su bili u upotrebi narednih 150 godina. Osim parne masine koja se koristila za
pogon, brodovi su poceli da se izraduju od metala. Prvi parobrod je zaplovio na
reci Hadson 1807. godine, a u Evropi 1816. godine preko La Mansa, kada je
nakon Cetiri godine ovo postala redovna linija.

Prekomorske rute je narodito razvijala Britanija, i to sa USA, Brazilom i
Urugvajem. Sredinom XX veka aristokratija se u potrazi za odmorom sve vise
okrece prekomorskim putovanjima Sto je iniciralo pocetak ,Zlatne ere putovanja"
sa luksuznim brodovima. Era luksuznih prekookeanskih brodova nastavila se na
pocetku XX veka, a najcuveniji medu njima su bili Titanik, Kvin Meri (Queen
Mary), Luzitanija (Lusitania), Kvin Elizabet (Queen Elizabeth) i drugi (Shackley,
2006).

Danas putnicki pomorski saobracaj belezi pad, jer mu je velika
konkurencija avionski saobracaj. U putnickom pomorskom saobracaju, jedini veci
znacaj imaju turisticka kretanja. Brodovi se pretezno koriste za krstarenja na
okeanima, rekama i jezerima. U turizmu se pravi razlika izmedu brodova za
krstarenja po okeanima (kada su brodovi ujedno i destinacije), brodova za
jednodnevna razgledanja na rekama i jezerima, i trajekata.

Nostalgija za luksuznim prekookeanskim brodovima je podstakla proces
obnavljanja brodova takve vrste. Najpoznatijih luksuzni prekookeanski brodovi
koji su danas u funkciji, jesu Kvin Meri II (Queen Mary II) i Freedom of the Seas.
Kapacitet ovih brodova je preko 4.000 putnika i preko 1.000 ¢lanova posade.
Pored smestaja i ishrane u nekoliko restorana, dodatna ponuda je izuzetno
raznovrsna, od prodavnica i usluznih radnji razli¢itog karaktera, vodenog parka,
sportskih terena, klizalista, stena za penjanje, parka za surfing, do heliodroma
(Shackley, 2006).

Glavna krstarenja odvijaju se na Bahamskim i Karipskim ostrvima,
severnoj obali Juzne Amerike, Zapadnoj obali USA, Kanadi, Aljasci, Meksiku,
Mediteranu, Pacifickim ostrvima, Dalekom istoku, Baltiku, Severnoj prestonici,
Severnom rtu, Zapadnoj Africi, itd.
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Krstarenja rekama su izuzetno popularna, narocito u Evropi koja apsorbuje
oko 80% svetskog krstarenja na rekama. Najpopularnije evropske reke su Dunav
(ujedno i najbolja vodena saobracajnica Evrope zbog regulacije i spajanja sa
drugim plovnim rekama), Volga u Rusiji, Temza u Velikoj Britaniji, reke Nemacke
i Francuske (Sena, Loara, Rona). U vedini evropskih metropola postoji mogucnost
razgledanja grada sa reka. Na ostalim kontinentima, vaznije reke su Sent Lorens
i Misisipi (Severna Amerika), Amazon i La Plata — Parana (Juzna Amerika), Nil
(Afrika), Jangcekjang, Amur, Ob, Ind, Gang, Eufrat (Azija), Mari i Darling
(Australija) (Steti¢, 2003).

Brodovi danas u znatno manjem obimu ucestvuju u medunarodnim
turistickim kretanjima, svega oko 5% ukupnih turistickih dolazaka posmatrano na
svetskom nivou (UNWTO Tourism Highlights, 2014 Edition). NeSto je zapaZenija
nauti¢ka delatnost.

Prema Zakonu o turizmu Republike Srbije (2015), nauti¢ka delatnost se
definiSe kao ,pruZzanje usluga u prihvatnim i plovnim objektima nautickog
turizma, kao i pruzanje drugih usluga za potrebe nautickog turizma". Nauticki
turizam je specificni oblik turizma obelezen kretanjem turista plovilima po moru ili
rekama, ukljuCujuci njihovo pristajanje u lukama i marinama i obuhvata svu
infrastrukturu u lukama i marinama potrebnu za njihov prihvat. To je selektivni
oblik turizma koji potrebu za plovidbom u smislu zabave i odmora uobli¢ava kroz
turisticku ponudu. Nauticki turizam je sadrzajno povezan sa plovilom, a prostorno
s vodom i to morem, rekom ili jezerom. Najveéi deo trziSta odnosi se na kruzna
putovanja rekama. To su viSednevna putovanja plovnim putevima kroz vise
zemalja (od sedam pa sve do 21 dan). Za razliku od morskog ,kruzinga", na
re¢nom toku se plovi tokom dana, a nocu se plovilo zaustavlja na pristanistima u
tacno unapred odredenim destinacijama. Glavni korisnici, odnosno turisti su
bracni parovi bez dece (izmedu 45-55 godina starosti); grupe prijatelja (izmedu
25-35 godina starosti); i individualni gosti (izmedu 35-45 godina starosti).

Specifi¢nosti turistickih krstarenja koje su turisti prepoznali kao pogodnosti
za svoja putovanja su:

—  turisti imaju moguénost da obidu veci broj destinacija (mesta,
lokaliteta) u kraéem vremenskom periodu, bez brojnih problema sa
kojima se suocavaju ukoliko putuju u drugacijem aranZmanu (gde
prenoditi, obedovati, parkirati vozilo, uzeti transfere na relacijama
saobracajni terminal — odrediste i dr.),

—  brodovi su po sadrzaju potpuni za turisticki boravak,

— posada krstareéih turistickih brodova se brine da putnici (turisti)
tokom celokupnog turistickog putovanja uzivaju, i
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— hrana visokog kvaliteta se servira u elegantnom, luksuznom stilu.

Turisticka krstarenja znacajno utiCu na svetsku privredu. Samo u USA
generiSu preko 45.000 radnih mesta sa zaradama na nivou od oko 15 milijardi
dolara. Pored toga, za nabavku potrebnih namirnica i raznog drugog potrosnog
materijala na brodovima, utrose se milijarde dolara (ne racunajuci samu izgranju
broda i opremu). Drzave, ucesnice medunarodnih turistickih krstarenja (emitivna
i receptivna podruc¢ja) ubiraju poreze i takse, a mnogi privredni subjekti vrse
naplatu za razliite usluge tokom putovanja — lucke takse, privez broda,
Spedicija, odlaganje smeca, tankovanje broda vodom ili gorivom u lukama, radna
dozvola zaposlenih na brodu, radna ili turisticka viza, boraviSna taksa putnika,
zdravstvena osiguranja putnika, osiguranje brodova, prodaja ulaznica turistickih
lokaliteta itd.

VAZDUSNI SAOBRACAJ

Vazdusni saobracaj ostvaruje danas preko 50% medunarodnih turistickih
dolazaka. On je u XX veku ostvario veliki pomak u pogledu brzine, sigurnosti,
udobnosti aviona, kvaliteta usluge i aerodroma, Sto je povecalo broj korisnika.
Postoje nebrojene avio kompanije.

Najvedi obim transporta u domacem vazdusnom saobracaju realizuje se u
USA, a u medunarodnom saobracaju najvaznija trziSta su Severna Amerika,
Zapadna Evropa i u poslednje vreme, Pacificka Azija (Mari¢, 2008).

Kada se govori o avio-saobradaju, evidentno je da je vazdusni saobracaj
doprineo razvoju turizma na globalnom nivou, da je podstakao turisticka kretanja
ka destinacijama dosta udaljenim od glavnih emitivnih trziSta Severne Amerike i
Zapadne Evrope. Zbog toga se uz drumski saobracaj, avio saobracaj najcesce
istice.

U savremenom poslovanju turistickih agencija, koriS¢enje avionskog
prevoza ima veliki znacaj, a za mnoge organizatore putovanja povoljni uslovi u
obezbedenju kapaciteta u oblasti vazdusnog saobracaja, postali su kljucni faktor
njihovog poslovnog uspeha. To je svakako bilo rezultat ¢injenice da je ovaj vid
transporta imao brojne prednosti i za turisticke agencije, i za turiste. One se
ispoljavaju u brzini, udobnosti, sigurnosti i relativno niskim cenama.

Snazan prodor avio-saobracaja u oblast prevoza putnika i turista, javlja se
u periodu posle II Svetskog rata, i to zahvaljujuci tehnicko-tehnoloSkim
promenama koje su omogucile proizvodnju novih tipova aviona. U narednim
decenijama je razvoj vazdusnog saobracaja doprineo omasovljenju putovanja, ali
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je imao znacajno dejstvo i na promene na svetskom turistickom trzistu u celini.
Uklju¢ivanje dalekih, a ¢esto do tada i nepoznatih atraktivnih destinacija, ne bi
bilo moguce bez razvoja avio-saobracaja. Odlucujudi uticaj je imala i tendencija
stalnog opadanja troskova u putnickom avio-saobracaju. Takode, treba imati u
vidu da se avionski saobracaj u velikoj meri prilagodavao kretanjima na
turistickom trZiStu - uvode se specijalne turisticke klase, formiraju se posebne
tarife za turiste, otvaraju sezonske turisticke linije i preduzimaju slicne mere.

Za vazduhoplovne kompanije, turisticke agencije su predstavljale
najznacajniji kanal prodaje. Procenjuje se da njihovo posredovanje obezbeduje
preko 60% ukupne prodaje u svetu. Preostali deo se realizovao direktno kroz
prodajnu mrezu samih avio-kompanija.

U obavljanju ovih poslova, poslednjih godina je doSlo do velikih promena.
Pre svega, prodaja avionskih karata predstavlja prvo podrucje u poslovanju
turistickih agencija u kome je doSlo do primene savremene informacione i
komunikacione tehnologije. Uvodenje kompjuterizovanih rezervacionih sistema,
odnosno formiranje centralnih rezervacionih sistema u distribuciji avio-karata,
omogucdilo je znacajno unapredenje poslovnih operacija u domenu bukiranja i
samih turistickih agencija.

Poseban znacaj za turisticka putovanja imaju niskobudZetne (low cost)
avio kompanije. Njihov razvoj je novijeg datuma. Prva niskobudzetna kompanija
se pojavila u USA 1949. godine pod nazivom Pacific South West Airlines. Posle
americkih niskobudzetnih avio-prevoznika, 1995. godine u Evropi je osnovana
slicna kompanija (£asyJet), sa osnovnom karakteristikom — nizom cenom prevoza
u odnosu na cene avio-kompanija koje su prevozile na redovnim linijama.
Dolazak niskotarifnih avio-kompanija nosi sa sobom brojne prednosti za razvoj
turizma jedne zemlje.

NiskobudZetni avio-prevoznici nude usluge po veoma niskim cenama. One
najcesce nemaju svoja prodajna mesta, veé karte prodaju samo putem interneta,
ne pruzaju usluge pica i hrane u toku leta, ili ako pruZaju onda se te usluge
dodatno naplacuju. Svoju strategiju, niskobudZetne kompanije zasnivaju na
sledec¢im principima (Spasi¢, Brdar, 2010):

- flota sadrzi jedan tip aviona (smanjenje troskova odrzavanja i
obuke pilota);

- visoki faktor iskoriSenosti kapaciteta (/oad faktor), uz nocne
letove;

- putovanje bez izdavanja karte i bez keteringa u avionu;

- limitirana tezina prtljaga, po koferu, a ukupna, od 10-20 kg;

- bez alokacije sedista i povezanih letova;
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- moze imati biznis klasu;

- smanjenje broja zaposlenih i njihovih troskova;

- check in preko interneta radi smanjenja redova na aerodromu, a i
tom prilikom putnici plataju samo nadoknadu za prtljag;

- ogranicen poslovni prostor na aerodromima; i

- koriS¢enje sekundarnih, manjih aerodroma.

U Evropi postojanje niskobudzetnih avio-kompanija predstavlja sastavni
deo vazdusnog saobracaja i same turisticke privrede. U Srbiji za sada posluje
nekoliko niskobudzetnih avio-kompanija: German Wings, Norwegian Air, Fly Niki,
Wizz air, Wind Jet. Uvodenje niskobudZetnih kompanija i njihovih letova na
trziSte dovelo je svakako do povecanja broja putnika na odredenim letovima.
Tako je, na primer, na Rajaner-ovom (Ryanair) letu London-Strazburg broj
putnika utrostrucen. Takode, ove kompanije privlace razliite profile putnika od
studenata i penzionera do poslovnih ljudi.

TURISTICKE AGENCIJE KAO PRUZAOCI USLUGA

Osnovni subjekt turisticke ponude predstavljaju putnicke ili turisticke
agencije. One predstavljaju najznacajnijeg organizatora komercijalnih turistickih
putovanja i pored cinjenice da u savremenim uslovima turisti mogu samostalno
organizovati svoje putovanije, kao Sto to mogu i preko turistickih agencija.

NASTANAK TURISTICKIH AGENCIJA

Nastanak prve turisticke agencije vezuje se za Englesku i prvu polovinu
XIX veka, kada su promene koje je donela industrijska revolucija podstakle
pojavu prvih organizovanih putovanja. Naime, razvoj saobracaja (pojava parne
lokomotive, parobroda, automobila) i industrije (skracenje radnog vremena i
povecanje nadnica), bitno je uticao na ekonomiju Engleske, ali i na socijalne
promene kojima su bili zahvaceni gotovo svi drustveni slojevi (osiromaseni seljaci
prelaze u gradove i zapoSljavaju se kao industrijski radnici, formira se burzoaska
klasa).

OsnivaC prve turisticke agencije je Tomas Kuk (Thomas Cook). Prvo
putovanje sa unapred postavljenim programom i kalkulacijom, organizovao je 5.
jula 1841. godine. Kao sekretar saveza antialkoholi¢arskih drustava, doSao je na
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ideju da organizuje jednodnevni izlet do mesta Loughborough, gde se odrzavao
godisnji kongres. Koristio je usluge zelezni¢kog prevoza po povlaséenoj ceni od
jednog Silinga, i dodatne usluge, kao Sto je tradicionalni popodnevni ¢aj. Ukupno
570 ljudi su bili uCesnici na ovom prvom organizovanom putovanju. Podstaknut
dobrim rezultatima nakon prvog putovanja, Kuk je 1845. godine osnovao svoju
putnicku agenciju. Sa Zeleznickom kompanijom Midlend (Midland) je zakljucio
ugovor po kome mu je ova kompanija stavila na raspolaganje svoje prevozne
kapacitete. Svoja iskustva u organizovanju putovanja, Kuk je koristio i u izradi
propagandnih materijala koje je Stampao u sopstvenoj Stampariji.

U organizovanju, za ono vreme, izuzetno masovnih turistickih putovanja
ka svim delovima sveta, Tomas Kuk stupa u poslovhe odnose sa brojnim
partnerima (hotelima, Zeleznicom, brodskim kompanijama i drugim). Radi laksSe
saradnje, u poslovanje vec vrlo rano uvodi jedinstvene instrumente. Od 1868.
godine uvodi hotelski kupon, pretecu danasnjeg vaucera, koji su putnici koristili
za placanje hotelskog smestaja i ishrane (umesto da nose ve¢e sume gotovog
novca), a do 1895. godine ovaj sistem je bio Siroko prihvaéen i kuponi su se
koristili u blizu 2.000 hotela Sirom sveta.

Drugi znacajan poslovni instrument bio je ,Circular Note" - preteca
danasnjeg putnickog ceka, izdat 1874. godine. Ovaj bezgotovinski instrument
platanja omogucavao je turistima da nabave lokalnu valutu u zamenu za
»novcanicu" koju je izdavao Kuk.

Nakon smrti Tomasa Kuka 1892. godine, agencija pod nazivom 7omas
Kuk i sin (Thomas Cook & Son) ostaje u porodi¢énom vlasnistvu do 1928. godine,
kada je doslo do pripajanja zeleznickoj kompaniji ,, Compagnie Internationale des
Wagons-Lits et des Grands Express Européens". Posle Drugog svetskog rata,
tacnije 1948. godine, agencija prelazi u drzavno vlasnistvo. Nakon poslovnih
gubitaka koje je agencija imala u periodu od 1970. do 1972. godine, britanska
vlada prodaje kompaniju ,Tomas Kuk" i od tada se ona nalazi u vlasnistvu
konzorcijuma Midlend banke. Medutim, 1992. godine, tre¢a po velicini banka u
Nemackoj, Westdeutsche Landesbank, i veliki nemacki turoperator L7U Group
Holding GmbH preuzimaju kompaniju ,, Thomas Cook Group", da bi 1995. godine
pomenuta nemacka banka postala jedini vlasnik. U narednom periodu usledile su
dalje kupoprodajne transakcije, koje su se odnosile na kupovinu dela vlasnistva, i
to uglavhom od strane nemackih kupaca. Druga po veliCini turoperatorska
grupacija na nemackom trziStu — C&N Touristic AG preuzima 2000. godine
Thomas Cook Group i posluje pod novim imenom 7hAomas Cook AG. Sredinom
2007. godine dolazi do daljih integracija i nastaje jedna od vodecih turistickih
kompanija u svetu - 7homas Cook Group plc. Danas, ova agencija ima oko 20
miliona korisnika koje usluzuje 27.000 zaposlenih u brojnim poslovnicama u 17
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zemalja sveta. Kompanija je bila i zvanicni sponzor Olimpijskih i Paraolimpijskih
igara u Londonu 2012. godine.

Omasovljenju turistickih putovanja na podrucju USA, doprinela je putnicka
agencija osnovana 1850. godine. Njen vlasnik je bio Henri Vels, a sediste
agencije pod nazivom American Express Company bilo je u Njujorku. U pocetku
su u ovoj kompaniji preovladavali Spediterski poslovi, da bi kasnije sve vise bili
prisutni poslovi u vezi sa putovanjima i bankarski poslovi. Ova agencija je imala
posebno veliku ulogu u uvodenju putnickog Ceka u turisticko putovanje, a danas
se njeno ime vezuje sa imenom jedne od najrasprostranjenijih kreditnih kartica.

Na ostalim kontinentima, osnivanje prvih putnickih agencija se odvijalo
sporije, te su prve agencije u Aziji osnovane u Indiji (Bombaj) i Japanu pocetkom
XX veka, dok je najstarija agencija u Juznoj Americi poCela sa radom u Rio de
Zaneiru, 1928. godine (Spasi¢, 2011).

RAZVOJ TURISTICKIH AGENCIJA U SRBIJI

Prva putnicka agencija u Srbiji je osnovana 1919. godine, medutim, ona je
bila inostrana. Naime, u Beogradu je otvorena filijala medunarodne kompanije
Wagons Lits Cook, koja je vrSila prodaju karata u domaéem i medunarodnom
Zeleznickom saobracaju, ukljuCujuéi i prodaju karata za koriS¢enje usluga
spavacih kola na Simplon-Orijent Express vozu koji je prolazio i kroz Srbiju.

Prva domada putnicka agencija osnovana je 16. oktobra 1923. godine u
Beogradu. Bio je to ,Putnik" koji je formiran kao akcionarsko drustvo. Glavni
akcionari su bili Ministarstvo trgovine i industrije (u cijoj je nadleznosti bio i
turizam), i Ministarstvo saobracaja. Vrlo brzo po osnivanju, otvaraju se prve
poslovnice u Sarajevu, Beogradu, Zagrebu i Ljubljani.

Prvobitni poslovi ,Putnika™ bili su prvenstveno vezani za prodaju karata za
Zeleznicki prevoz van stani¢nih zgrada, a ve¢ do kraja tridesetih godina ima
prilicno razvijenu i receptivnu i inicijativnu delatnost. Za inostrane turiste, ova
agencija organizuje putovanja u zemlji sa posetom velikim gradovima, poznatim
banjama i primorskim turistickim mestima.

Najvide stranih turista je dolazilo iz Nemacke, tadasnje Cehoslovacke i
Austrije. Domadi turisti takode putuju u organizaciji ,Putnika® po zemlji i u
inostranstvo (Spasi¢, 2010). Aktivnosti ove turisticke agencije u propagiranju
turizma su bile veoma zapaZene, a izdanja prospekata, brosura i plakata su se
ubrajala u red vodeéih u Evropi toga doba. Agencija ,Putnik" je ucestvovala na
brojnim izlozbama u inostranstvu i u zemlji, imala je mrezu od 38 poslovnica i
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biletarnica u zemlji, a ostvarila je i uspeSnu poslovnu saradnju sa brojnim
turistickim agencijama, hotelskim i saobracajnim preduzec¢ima u inostranstvu.

Period dinamic¢nog razvoja turistickih agencija je zapoceo 1970-tih godina.
Tada je osnovan veliki broj turistickih agencija u sastavu preduzeca iz drugih
privrednih subjekata. Tako je spoljno-trgovinsko preduzeée Generaleksport bilo
osnivac jedne od najuspesniji jugoslovenskih agencija, Yugoturs. Ona se razvila u
turoperatora sa sedistem u nekoliko evropskih zemalja. Ovaj turoperator se
specijalizovao za organizovanije turistickih aranZmana za strane turiste koji putuju
u jugoslovenske turisticke destinacije. Nacionalna avio-kompanija JAT osnovala
je 1970-tih godina turoperatora Air Lift, sa ciliem bolje iskoriS¢enosti JAT-ovih
aviona, a za turisticke potrebe. Brojna preduzeéa iz oblasti drumskog saobradaja
osnivaju turisticke agencije (Lasta iz Beograda, Autosaobracaj iz Kragujevca,
Autoprevoziz Catka, Autoprevoz iz Vrnjacke banje, i drugi).

U procesu tranzicije i privatizacije dolazi do propadanja mnogih
renomiranih agencija ili one gube dotadasnji status. Tako pored Putnika i
Kompasa kao agencija koje su poslovale u prethodnom periodu, javlja se jos
nekoliko veéih i renomiranih privatnih agencija kao Sto su Kontiki, Argus, Big
blue, i mnoge manje putnicke agencije koje se bave nekim od agencijskih
poslova. Neke od njih su specijalizovane, medutim, mnogo je veci broj onih koje
vrSe posrednicke poslove.

Razvoj agencijskog poslovanja i sve vedi broj turistickih agencija doveli su
do formiranja prvog nacionalnog udruZenija turistickih agencija u Beogradu 1954.
godine, a od 1974. godine udruZenje posluje pod imenom YUTA (Steti¢, Salov,
2001). YUTA okuplja vise od 350 turistickih agencija, medu kojima je najvise
agencija sa sediStem u Beogradu i Novom Sadu. To ne iznenaduje, obzirom da
su ova dva gradska centra vodeéa emitivna trziSta u Srbiji, ali i najznacajnije
receptivne destinacije u zemlji (Steti¢, Dragicevi¢, 2011).

ULOGA TURISTICKIH AGENCIJA

Od svog nastanka, turisticke agencije su prvenstveno obavljale aktivnosti
u oblasti posredovanja u turistickom prometu. Osnovni zadatak bio je
olakSavanje svih vidova putovanja, odnosno pruzanje pomoci u njihovoj pripremi
i izvodenju. Takve aktivnosti su obuhvatale pruzanje brojnih informacija o
samom putovanju, obezbedenje karata za prevoz, rezervaciju smestaja, ishrane i
drugih potrebnih usluga. U ukupnim poslovima agencija u tom periodu dominirali
su oni vezani za putovanje (otuda natziv putnicka agencija).
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Promene koje su se odigrale na turistickom trzistu, uticale su i na razvoj
agencijske delatnosti. Uloga agencija kao posrednika je i dalje vazna, ali sve vei
znacCaj dobija delatnost organizovanja turistickih putovanja. Kvalitativno nova
uloga turistickih agencija je vezana za ponudu sopstvenog proizvoda — paket-
aranzmana (kombinacija dve ili viSe turistickih usluga) i prodaje po zbirnoj ceni.
Cene ovih aranZmana su relativno niske i uticale su na omasovljenje turisticke
traznje i njeno usmeravanje ka organizovanim putovanjima.

Nova uloga agencija u podeli rada na turistickom trzistu, bila je rezultat
ekonomskog interesa ostalih nosilaca turisticke ponude, prvenstveno hotelskih i
saobracajnih preduzeca kojima je znacajno olakSan plasman sopstvenih
kapaciteta. S druge strane, brojne su prednosti bile i za potroSate — turiste
(organizacije putovanja i niske cene).

Siroko prihvacena definicija putnickih agencija je: ,privredno preduzece
koje usluge trecih preduzeca, potrebnih za putovanje i boravak, posreduje
turistima, ili te usluge nudi u posebnim kombinacijama kao nove sopstvene
usluge” (Klatt, Fischer, 1961). Navedena definicija ukazuje na dve najvaznije
uloge agencija na turistiCkom trzistu:

- posrednicku - niz razli¢itih poslova koje agencija obavlja u ime i za
racun neposrednih pruzalaca usluga, obezbedujuci tako usluge
putnicima i turistima, i

- ulogu organizatora putovanja - agencija kreira i na trzistu prodaje
sopstveni proizvod — turisticki aranzman (Spasi¢, 2010).

Prvobitni naziv putnicke agencije je bio prvenstveno vezan za putovanje.
Medutim, razvoj agencijske delatnosti jaca njihovu ulogu kao organizatora
turistickih putovanja. Njihov doprinos turistickom prometu je bio i ostao veoma
znacajan. U tom smislu, agencije se na turistickom trziStu pojavljuju u ulozi
savetnika, propagatora, posrednika i preduzetnika (Vukoni¢, 2003). Tako se
izdvajaju Cetiri osnovne funkcije koje turisticke agencije:

1.informativno-savetodavna - pruzanje korisnih informacija
putnicima i turistima u vezi putovanja: mogucnosti koriS¢enja pojedinih vidova
saobracaja, kvalitet i cene razliGitih vrsta smestaja, carinska i pasoska regulativa,
prirodne, kulturno-istorijske i druge atraktivhosti na destinacijama. Informacije
koje se pruzaju su besplatne, a one moraju biti tacne, precizne i azurne. Kako bi
obavila ovu aktivhost, agencija koristi sopstvene propagandne materijale (time
predstavlja svoju ponudu), ali i materijale drugih pruzalaca turistickih usluga
(redovi voznje, cenovnici hotela.);
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2. posrednicka — obavljajudi poslove u okviru ove funkcije u svoje ime,
ali za tud racun. Turisticke agencije preuzimaju i ulogu prodavca na malo za
brojne ucesnike na strani turisticke ponude, i za to dobijaju nadoknadu (Steti¢,
Salov, 2001). Ti poslovi se odnose na:

— putovanje (rezervacija i prodaja voznih karata za sve vrste prevoznih
sredstava);

— boravak (rezervacija smestaja i ishrane, rezervacija i prodaja karata za
razne manifestacije, posete muzejima, izlozbama, prodaja karata za
izlete i razgledanja);

— ostale usluge (posredovanje kod najma putni¢kih motornih vozila -
rent-a-car, posredovanje u osiguranju putnika i prtljaga, menjacki
poslovi, prodaja suvenira i turistickin publikacija, posredovanje u
iznajmljivanju sportske opreme, itd.); i

— prodaju turistickih aranZmana iz programa drugih turistickih agencija.

3.0organizatorska - delatnost organizatora putovanja predstavlja
proces u kome turoperatori kombinuju u jedinstvenu celinu turisticke usluge i
plasiraju ih na trziStu kao sopstveni proizvod po jedinstvenoj ceni. Bitna
karakteristika tako formiranih turistickih aranZmana je njihova relativno niska
cena. Ona je uvek niza od zbira cena pojedinacnih usluga ukoliko bi se turista
opredelio za individualno putovanje. Osnovni princip u poslovanju turoperatora
zasnovan je na ekonomiji velikog obima. Organizatori putovanja zakupljuju
potrebne prevozne i smestajne kapacitete u velikom obimu i pri tom, postizu
relativno niske cene;

4. propagandna - veliki turoperatori vrlo Cesto imaju uticaj na
ukupna kretanja na turistickim trzistima emitivnih zemalja, ulazudi velika
sredstva u ukupne promotivne aktivnosti i utiCuéi na usmeravanje turistickih
tokova i razvoj turizma na pojedinim destinacijama. Neki evropski organizatori
putovanja su viSe doprineli povecanju inostranog turistickog prometa u
pojedinim zemljama nego zvaniCni nosioci opsSte propagandno-informativne
delatnosti prema inostranstvu (Spasi¢, 2010).

Za osnivanje i rad turistickih agencija neophodno je obezbediti poslovni
prostor, opremu, finansijska sredstva i odgovarajuce ljudske resurse, odnosno
kadrove. Uslovi za osnivanje i obavljanje poslova turisticke agencije propisani su
nacionalnom zakonskom regulativom.

Za usluzne delatnosti je karakteristicno uspostavljanje interpersonalnog
kontakta kao sastavnog dela procesa pruzanja usluga. Iz toga proistice presudan
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uticaj ljudskog faktora na postizanje zadovoljstva potrosaca. Takvu ulogu imaju i
zaposleni u turistickim agencijama.

VRSTE TURISTICKIH AGENCIJA

SpecifiCnosti turistickog trzista i razliCiti uslovi poslovanja uslovili su i
podelu turistickin agencija. Tako se prema karakteru poslovanja, moze izvrsSiti
podela na:

— turisticke agencije pretezno emitivnog (inicijativnog) karaktera,

- turisticke agencija pretezno receptivnog karaktera i

— turisticke agencije kombinovanog, meSovitog karaktera (emitivno-
receptivnog).

Karakter poslova kojim ¢e se baviti turisticka agencija prvenstveno zavisi
od osnovnih obelezja trzista na kome obavlja aktivnosti. Polazedi od raspoloZivih
resursa za razvoj turizma, pojedina podrucja, pa i nacionalna trzista u celini,
mogu se svrstati u pretezno emitivna (inicijativna) ili receptivna.

Bitno obelezje receptivnih podrucja je raspolaganje turistiCkim resursima i
izgradenim kapacitetima koji omogucavaju boravak turista i pruzanje niza drugih
potrebnih usluga. Na ovim podruéjima i agencije ¢e se pretezno baviti
receptivnim poslovima.

Emitivna podrucja se odlikuju visokim stepenom koncentracije turisticke
traznje, odnosno velikim brojem stanovnika sa raspolozivim novéanim sredstvima
za turisticka putovanja. To odreduje i preteznu zastupljenost emitivnih poslova
kod agencija.

Emitivnim poslovima turisticke agencije se mogu smatrati poslovi
kojima agencija organizovano inicira i omogucuje putovanje i boravak
individualnih turista i grupa na inostranom i domacem trzistu. Sustina ovih
poslova odnosi se na formiranje turistickog aranZmana, odnosno kreiranje
sopstvenog proizvoda na osnovu kombinacije prevoznih, smestajnih i drugih
usluga koji se kao jedinstvena celina nude na trzistu po jednoj pausalnoj ceni.
Pored organizovanja turisti¢kih putovanja, u emitivne spadaju i drugi poslovi koji
omogucavaju usmeravanje turista ka receptivnim podrucjima, a usluge se
pruzaju pre svega domacem stanovnistvu. U ovu grupu spadaju organizatori
putovanja i agencije koje se javljaju kao klasi¢ni posrednici. Najveéi broj
turisti¢kih agencija u Srbiji spada u grupu emitivnih turistickih agencija.
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Receptivne agencije deluju u turistickim mestima i u svom poslovanju
se usmeravaju na pruzanje usluga turistima koji borave na njihovom podrucju.
Po svom sadrzaju, receptivni poslovi odnose se prvenstveno na prihvat i boravak
turista.

U savremenim uslovima se na trziStu najéeSce sreCu agencije
kombinovanog tipa koje se bave i receptivhim i emitivnim poslovima. Takvo
obelezje ima poslovanje vecine srednjih i velikih agencija sa podrucja
Mediterana.

Na savremenom turistickom trziStu, posebno je znacajna podela agencija
prema predmetu poslovanja na grosisticke, detaljisticke i grosisticko-detaljisticke
agencije.

Grosisticke turisticke agencije su turoperatori ili organizatori
putovanja koji se bave kreiranjem turistickih aranzmana i njihovim plasmanom.
Sam naziv grosisticke turisticke agencije potice iz robnog prometa — grosisti su
trgovci na veliko. Organizator putovanja svoje aranZmane ne prodaje direktno,
ve¢ ovaj posao poverava turistickim agencijama ili drugim posrednicima.

Detaljisticke agencije su one koje ostvaruju direktan kontakt sa
potrosac¢ima (maloprodaja), a za ostvareno posredovanje u prodaji turistickih
aranzmana od turoperatora naplacuju proviziju. Ova grupa agencija zadrzala je
ulogu klasi¢nih posrednika u turistickom poslovanju, a cesto se radi o malim
agencijama, porodi¢nog tipa.

Takode, vrlo je Cest slucaj da organizatori putovanja razvijaju sopstvenu
maloprodajnu mrezu, pa se stoga na trzistu javlja i tzv. meSoviti tip —
grosisticko-detaljisticke agencije. Prodaja turistickih aranzmana obavlja se u
tom slucaju u sopstvenim poslovnicama, ali je uobicajeno da se koriste i drugi
posrednici.

INTEGRACIJE NA SEGMENTU TURISTICKE PONUDE

Organizovano grupisanje i koncentrisanje turisticke traznje se vrsi u
najvecem broju zemalja u kojima se ona ispoljava. Pri tom, ne treba zanemariti
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individualnu traznju koja je i dalje prisutna, ali koja gubi znaaj u odnosu na
koncentrisanu traznju.

Koncentracija turisticke traznje poprima razne oblike, i obavljaju je ne
samo komercijalne putnicke agencije, vec i ostale organizacije u turizmu ili van
njega. Ovde se prvenstveno misli na znacajnu ulogu , TOUR-operatora® u SR
Nemackoj, Velikoj Britaniji, USA, Holandiji, i dr.

Postoji i veliki broj masovnih drustvenih turistickih organizacija postavljenih
na amaterskoj osnovi (planinarska drustva, drustva automobilista, omladinske
ferijalne organizacije, organizacije kampera, organizacije socijalnog osiguranja,
razne sportske i religiozne organizacije, itd.), koji istupaju organizovano na strani
turisticke traznje. Organizovani su sa stanovista Zelje da obezbede povoljnije
uslove putovanja i boravka za svoje €lanstvo.

Pored koncentracije turisticke traznje, i na strani turisticke ponude se
odvija identican proces. Medutim, ovde deluju odredeni limitirajuéi faktori.
Najvazniji medu njima su slededi:

- poslovanje u okviru turisticke privrede (posebno ugostiteljstva)
odvija se u kraéem periodu tokom godine, tj. ovo poslovanje ima
naglasen sezonski karakter;

- karakteristike tehnoloSskog procesa pruzanja usluga u ugostiteljstvu
kao najvaznijoj delatnosti turisticke privrede, sa naglasenom
ulogom licnog rada, ne omogucavaju uvodenje takvih oblika
osnovnih organizacionih jedinica koji bi se mogli ukljuciti u
proizvodnju usluga na principu masovne proizvodnje, kao Sto je
sluaj u uslovima poslovanja ostalih privrednih i posebno
proizvodnih delatnosti, i

- niska individualna rentabilnost poslovanja posebno u ugostiteljstvu.

Postoji veliki broj organizacionih jedinica na strani turisticke ponude. Na
primer, u Italiji oko 90% svih objekata za smestaj sacinjavaju organizacione
jedinice Ciji kapacitet ne prelazi visSe od 45 leZaja. Sli¢na je situacija i u ostalim
poznatim turistickim zemljama (Spanija, Svajcarska, Francuska, itd.). Ovo su tzv.
porodicna turisticka preduzeca, i ona predstavljaju osnovnu bazu razvoja turizma.
Pored njih, zapazaju se i drugi tipovi organizacionih jedinica u turizmu, sa daleko
vedim kapacitetima. U meduvremenu je doslo do globalizacije u hotelijerstvu.
Stvaraju se velike kompanije i lanci hotela. Slican proces je zahvatio i restorane,
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posebno restorana ,brze ishrane". Ovaj tip predstavlja udruzeni oblik tzv.
mikroorganizama koji imaju veliki znacaj za razvoj turizma.

OBLICI HORIZONTALNE KONCENTRACIJE U TURIZMU

Horizontalna koncentracija u turizmu svodi se na kooperaciju aktivnosti
unutar odredene privredne grane. Ona se obavlja kroz koordiniranje poslovnih
aktivnosti ili kroz CvrSce oblike udruZivanja u okviru ugostiteljstva, putnickih
agencija, trgovine, saobracaja, itd.

Ovi oblici koncentracije mogu da se vrSe u okviru odredenog turistickog
mesta, izvora turisticke traznje, ili na Siroj teritorijalnoj osnovi.

Prednosti horizontalne koncentracije ogledaju se, uglavnom u slede¢em:

- stvaraju se uslovi za vece ustede po osnovu nabavke i koriSéenja
reprodukcionog materijala kao i racionalnijeg koriSéenja zaposlenog
osoblja;

- stvaraju se povoljniji uslovi za racionalniju investicionu aktivnost,
posebno za proSirenje kapaciteta, obezbedenje finansijskih
sredstava i smanjenje troskova za njihovu realizaciju;

— bolji uslovi za organizovanje efikasnijeg istrazivanja turistickog
trziSta, turisticke promocije, prodaje, nabavke i drugih vaznih
funkcija poslovne politike; i

- poveCava se konkurentska sposobnost u odnosu na turisticku
traznju i ostalu turisticku ponudu.

Najizrazitiji primeri horizontalne koncentracije su u slucaju turistickih
agencija i ugostiteljskoj privredi. Kada su u pitanju horizontalni oblici povezivanija
u oblasti turistickih agencija, najizrazitiji primeri se mogu naéi u Nemackoj. Jos
od 1968. godine, u ovoj zemlji je doslo do formiranja snazne poslovne grupacije
nastale od Cetiri velike turisticke agencije , TUI" (Touristik Union International).
TUI je jedan od najuspesnijih organizatora putovanja u svetu. Kroz svoje brojne
brosSure i kataloge nudi preko 4.000 raznih vrsta programa. Od svog osnivanja do
danas, TUI je stalno menjao i usavrSavao svoju organizaciju i poslovnu politiku.
Od svih tih promena, posebnu paznju zasluzuju one koje su vezane za smanjenje
uloge pojedinih destinacija, koje se promovisu i prodaju pod znakom TUI-a kao
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celine. Kada su u pitanju turoperatorski poslovi, ovaj turoperator ima razgranate
aktivnosti ne samo u Nemackoj, vec i u ostalim zemljama EU, a posebno: Velikoj
Britaniji, Irskoj, Holandiji, Francuskoj, Belgiji, Svajcarskoj i Austriji. Njegov razvoj
je sve viSe iSao i u pravcu vertikalne integracije posebno sa razvijanjem
aktivnosti smestajnih kapaciteta i avio prevoza.

Kada je u pitanju praksa formiranja horizontalnih oblika koncentracije u
oblasti hotelskog poslovanja, zapaZzaju se pojave formiranja lanaca hotela koji u
svetu posluju pod jedinstvenim nazivom. U ovim sluCajevima postoji tipizirani
kvalitet usluga, jedinstveni rezervacioni sistem, zajednicka promociona politika,
kao i drugi znacajni zajednicki elementi poslovne politike. Sve to uti¢e na
povecanje koriS¢enja njihovih kapaciteta, smanjenje odredenih troSkova i dobre
rezultate poslovanja. Ovo se prvenstveno odnosi na hotelske lance koji spadaju u
najvise kategorije hotela.

OBLICI VERTIKALNE KONCENTRACIJE U TURIZMU

Danas je tesko povudi preciznu granicu izmedu raznih oblika horizontalne i
vertikalne koncentracije. Ipak, vertikalna integracija se sve viSe razvija obzirom
da se sve CeSce integriSu razliCite turisticke delatnosti (integracija preduzeca iz
oblasti ugostiteljstva, saobracaja, turistickih agencija, trgovine, i drugih). Tu se
mogu ukljuciti i delatnosti iz oblasti bankarstva, poljoprivrede, industrije i ostalih
delatnosti zainteresovanih za razvoj turizma. ReC je o preduzedima iz razliCitih
privrednih delatnosti, ali koja se medusobno dopunjuju sa stanovista formiranja
kompleksne turisticke usluge.

Brojni su primeri poznatih vertikalnih oblika integracije u oblasti turizma u
svetu. Kada je u pitanju povezivanje turistickih agencija, vazdusnog saobracaja,
hotelskih kapaciteta, izdavacke delatnosti i Siroke prodajne mreze malih putnickih
agencija, najéeS¢e se pominje primer organizatora putovanja u Velikoj Britaniji,
Thomson grupe, koja je formirana joS 1965. godine. Iako se ona od svog
osnivanja do danasnjih dana stalno menjala ali i proSirivala, za nju je tipi¢no da
je uklju¢ila sve prethodno pomenute delatnosti u svoj veliki sistem kao
organizator putovanja.

Poznati su i brojni primeri vertikalne integracije kada je re€¢ o velikim
vazduhoplovnim kompanijama koje su razvijale sopstvene lance hotela. Tu su
primeri vazduhoplovne kompanije Pan American (PAN-AM) koja je radila na
formiranju lanca hotela Intercontinental Hotels Corporation i TWA koja je u 1967.
godini otkupila jednu od dve grupacije Hiltonovih hotela u ¢ijem sastavu je tada
bilo 39 hotela u 25 zemalja sveta, sa kapacitetom od oko 15 hiljada soba.
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Pored turistickih agencija i kompanija vazduhoplovnog saobracaja, u
proces vertikalne integracije u turizmu su bile ukljucene i poznate banke, velike
robne kuce, osiguravaju¢e kompanije, lanci hotela, kao i neke velike kompanije iz
oblasti poljoprivrede, industrije i izdavacke kuce.

Moze se nedvosmisleno zakljuciti, da je brzi razvoj turizma u svetu, a
posebno medunarodnog, uslovio da krupni finansijski kapital, kroz razne
privredne delatnosti, znacajnije ulazi u sferu turisticke privrede. To je omogudilo i
formiranje raznih oblika horizontalne i vertikalne integracije, koje su sa svoje
strane imale izuzetno pozitivan uticaj na razvoj turizma i ostvarenje visokih
profita njihovim nosiocima.

DRUSTVENE TURISTIéKIé ORGANIZACIJE I ULOGA
DRZAVE

Drustvene turistiCke organizacije baziraju svoju aktivnost na principu
dobrovoljnosti i spadaju u neprofitne organizacije. Osnovni predmet njihovih
aktivnosti je stvaranje povoljnih uslova za ukljuivanje pojedinaca i/ili grupa u
turisticke tokove. Takode, one vrSe koordinaciju aktivnosti privrednih i
neprivrednih subjekata koji ucestvuju u zadovoljavanju potreba turista. Sa
stanovista karaktera, razlikuju se dve grupe drustvenih turistickih organizacija:
inicijativne turisticke organizacije i receptivne turisticke organizacije.

Inicijativne turisticke organizacije imaju za cilj da pod Sto povoljnijim
uslovima aktiviraju potrencijalne turiste, i da pomaZzu u upotpunjavanju turisticke
ponude, u bilo kom vidu. U najvaznije inicijativne organizacije se mogu ubrajiti:
drustva planinara ili alpinista, kampera, automobilista (automoto klubovi),
biciklista, skauta ili izvidacCa, prijatelja prirode, lovaca, ribolovaca, smucara,
korisnika zimskih sportova itd.

Sva navedena drustva imaju za cilj da obezbede povoljne uslove za
uklju¢ivanje svog Clanstva u turisticke tokove. One za to vrSe sklapanje povoljnih
aranZmana sa raznim predstavnicima turisticke ponude, ili kroz izgradnju
sopstvenih kapaciteta neprofitnog karaktera.

U dosadasnjem periodu, ove drustvene turisticke organizacije inicijativnog
karaktera su odigrale znacajnu ulogu u procesu pretvaranja turizma iz
individualnog u masovni fenomen.
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Receptivne drustvene turisticke organizacije imaju poseban znacaj i
ulogu u razvoju turisticke ponude. Nastale su jos sredinom XIX veka kao rezultat
prvih pokusaja da se u okviru turistickih mesta obezbedi koordinacija delovanja
raznih organizacija turisticke ponude.

U pocetku je njihova aktivnost bila ograni¢ena na trazenje reSenja za
pitanja uredenja turistickog mesta, i sl. Medutim, kao neprofitne drustvene
organizacije, turisticka drustva su trazila i razne oblike saradnje sa
predstavnicima organa vlasti u turistickim mestima (uredenje grada, higijenskih
uslova boravka turista, itd.). Izvore za finansiranje njihove aktivnosti najcesce su
predstavljale boravisne takse.

Ove organizacije otvaraju razne informativne biroe, a vrSe i manje znacajne
komercijalne poslove sa stanoviSta zadovoljenja potreba turista. Medutim, kako
je krajem XIX veka doslo do brzeg razvoja turizma, turisticka drustva na nivou
turistickih mesta nisu bila u stanju da uti€u na reSenje niza pitanja znacajnih sa
stanoviSta razvoja turizma (npr. uskladivanje reda voznje u Zzeleznickom
saobracaju, izgradnja i odrzavanje putne mreze, formiranje jedinstvenih
kriterijuma za uredenje turistickim mesta, organizovanje sluzbe prihvatanja
stanih turista, donoSenje pozitivnih zakonskih propisa iz oblasti turizma, itd.).
Zbog toga je bilo neophodno ojacati njihov uticaj tako Sto su se ova drustva
povezivia po vertikalnoj liniji u turisticke saveze. U Svajcarskoj je ve¢ 1893.
godine formiran Nacionalni turisticki savez. On je imao znacajnu ulogu u razvoju
turizma ove zemlje do I Sv. rata, od kada se zapaza vedi uticaj drzave.

Vremenom se smanjuje uloga turistickih drustvenih organizacija na planu
razvoja turizma u nacionalnim okvirima, i to u zavisnosti od stepena u kome se
direktno angazuje drzava. No, njihova uloga time ne prestaje. Drzava je samo
preuzela veci broj znacajnih funkcija, dok je neke od funkcija ostavila ovim
drustvenim organizacijama. Vazno je istaci i to, da se organizaciona struktura
turistickih drustvenih organizacija po vertikalnoj liniji izgradivala od turistickih
mesta kao baze, preko regionalnih podrucja, do nivoa zemlje u celini. Turisticka
drustva i regionalni turisticki savezi su tako preneli odredene nadleznosti na
turisticke saveze (bottom up pristup). Za razliku od ovoga, drzava je svoju
organizacionu strukturu delovanja izgradivala, po vertikalnoj liniji, od nacionalnog
nivoa, preko regionalnih podrucja, do turistickih mesta (top down pristup).

TURISTICKA POLITIKA I OBLICI DELOVANJA DRZAVE

Turisticka politika predstavlja svesno koordiniranu aktivnost od strane
drzave i drugih subjekata. Ona je usmerena na postizanje postavljenih ciljeva u
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razvoju i unapredenju turizma. U toj ulozi, nosioci politike koriste koriste razlicite
instrumente i mere. Sam cilj opste turisticke politike predstavlja realizovanje
zajednickih interesa svih ucesnika u tuirzmu sa stanovista Zelje da se formira
adekvatna kompleksna turisticka ponuda u datoj zemlji, i da se na toj osnovi
uspesno realizuju ekonomske i drustvene funkcije turizma.

Pored opste, postoji i posebna turisticka politika. Ona ima za cilj da
unapredi odredene domene, tj. faktore turizma, i po pravilu treba da bude
uskladena sa opStom turistickom politkom. Od toga u mnogome zavisi
optimalizacija aktiviranja prirodnih, drustvenih i ekonomskih faktora za razvoj
turizma odredene zemlje i njeno mesto u medunarodnom turizmu.

U politici razvoja turizma u jednom podrucju bi uvek trebalo imati na umu
viSe Cinjenica:

— pre svega, potrebu turista i njihove motive za dolazak u odredeno
podrucje;

— atraktivne faktore koji zadovoljavaju raznovrsne turistiCke potrebe i
motive, i

— mogucnosti da se izgradi atraktivnost.

U prvom slucaju, kada je re¢ o motivima za preduzimanje turistickih
putovanja, mora se imati na umu da su oni brojni i raznovrsni. U drugom i
tre¢em slucaju, destinacija mora raspolagati brojnim vrednostima da bi se ispunili
motivi i potrebe turista.

Treba istaci i to, da se turisticka politika ukljuuje u opstu ekonomsku
politiku zemlje kao njen sastavni deo. Ona mora biti uskladena i sa ostalim
politikama (socijalne, kulturne, urbanisticke, zdravstvene, obrazovne i drugih).

Kao nosilac turisticke politike, najéesce se javlja drzava, tj. odgovarajuci
drzavni organi na raznim nivoima. To su pre svega centralni drzavni organi, koji
postavljaju i sprovode turistiCku politiku na nivou zemlje u celini, zatim izvrsni
organi drzavne uprave nadlezni za razvoj turizma na nivou uzih regionalnih
zajednica i privrednih regija, kao i izvrSni organi uprave na nivou turistickih
mesta. Kada je re¢ o medunarodnoj turistickoj politici, onda se kao nosioci mogu
javiti i medunarodne zvanicne turisticke organizacije i udruzenija.

Osnovni problem koji se postavlja pred drzanu upravu na podrucju razvoja
turizma, jeste postavljanje institucionalnog sistema koji treba da obezbedi
uspesno sprovodenje ekonomske i drugih politika u oblasti turizma. Za to je
neophodno uspostavijanje koordinacije aktivnosti raznih resora drzavne uprave
znacajnih za razvoj turizma i horizontalne, i vertikalne.
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Drzavni organi za turizam egzistiraju u okviru drzavne uprave, ali i van
nje. Sa tog stanovista postoje neposredni i posredni drzavni organi koji sprovode
turisticku politiku. Neposredni organi drzavne uprave za razvoj turizma su
kolektivni organi (komitet za turizam, savet za turizam, i sl.) ili posebni drzavni
organi (ministarstvo za turizam, ministarstvo za trgovinu i turizam, ministarstvo
za saobracaj i turizam, i sl.). Za razliku od neposrednih organa, posredni drZavni
organi za razvoj turizma su van izvrSnih organa drzavne uprave. To su
specijalizovane organizacije na koje drzavna uprava prenosi nadleznost iz
domena razvoja turizma na nacionalnom planu, posebno kada je re¢ o razvoju
inostranog turizma.

Uzimajuci u obzir sezonski karakter turizma, kao i ostale specifi¢nosti koje
ga odlikuju, posebno treba istaéi ogranicenja koja se odnose na razvoj turisticke
ponude. Otuda neophodnost da se u proces razvoja turistickih kapaciteta delom
ukljuci i drzava. Na taj nacin se obezbeduju povoljniji investicioni uslovi za
privatni kapital koji ulazi u turizam.

MEDUNARODNE TURISTICKE ORGANIZACIJE

Na turistickom trziStu deluje veliki broj medunarodnih organizacija. Njihov
cilj je da se stvore povoljniji uslovi za razvoj medunarodnog turizma. Najvaznije
turisticke organizacije na globalnom nivou i organizacije koje deluju o oblasti
ruralnog turizma, bice predstavljenje u nastavku:

Svetska turisticka organizacija (WTO) je agencija Ujedinjenih nacija
koja je odgovorna za promociju odgovornog, odrzivog i globalno pristupacnog
turizma. Sediste WTO-a se nalazi u Madridu, i danasnji naziv organizacija je
dobila 1974. godine.

Organizacija deluje u Sest osnovnih oblasti — konkurentnost, odrzivost,
smanjenje siromastva, izgradnja kapaciteta, partnerstvo i ravnopravnost. Kao
vodeca medunarodna organizacija u oblasti turizma, promovise turizam kao
nosioca ekonomskog rasta i razvoja, odrzive zivotne sredine, i obezbeduje
podrsku sektoru kako bi unapredio znanje i politiku Sirom sveta. Organizacija
podsti¢e sprovodenje “ Globalnog etickog kodeksa za turizant’ kako bi se povecao
drustveno-ekonomski doprinos turizma uz minimizaciju negativnih uticaja. Ona
takode promoviSe turizam kao instrument za ostvarivanje “Milenijumskih
razvojnih ciljevd’ usmerenih za smanjenje siromastva i jacanje odrzivog razvoja.

WTO generiSe trziste znanja, promoviSe konkurentne i odrZive turisticke
politike i instrumente, podstice edukaciju i obrazovanje i radi na tome da turizam
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postane efektivan alat za razvoj kroz tehnicku pomo¢ u projektima u preko 100
zemalja Sirom sveta.

Clanice UN WTO su 156 suverenih zemalja, 6 pridruZenih ¢lanova i preko
400 clanova koji predstavljaju privatni sektor, obrazovne institucije, turisticka
udruzenja i lokalnu turisticku vlast. Srbija je clanica WTO od 2001. godine.
Osnovni organi i tela WTO su:

— Generalna skupstina - sastaje se svake druge godine. Usvaja program i
budzet, i bira generalnog sekretara sa mandatom od &etiri godine. Cine
ga po jedan predstavnik svake zemlje Clanice sa pravom glasa, a
pridruzene Clanice prisustvuju kao posmatraci bez prava glasa;

— Izvrsni savet €ini 26 Clanova koje bira Skupstina, a sastaje se dva puta
godisnje;

- Regionalne komisije za Afriku, Istocnu Aziju i Pacifik, Ameriku, Evropu,
Sredniji istok i Juznu Aziju. Ove komisije se sastaju najmanje jedanput
godisnje, a Cine ih punopravne i pridruZene Clanice;

— Komiteti su specijalizovani za izradu programa, budzeta i finansija,
statistiku, zastitu Zivotne sredine, kvalitet i obrazovanje i istrazivanje.

Sekretarijatom, sa 100 stalno zaposlenih, rukovodi generalni sekretar.
Sekretarijat je nadlezan za sprovodenje programa i pruzanje usluga svim
¢lanicama. Najveéi deo sredstava za funkcionisanje WTO obezbeduje Spanska
vlada, ali i ostale Clanice kroz redovne Clanske doprinose, i finansiranje posebnih
aktivnosti ucestvuju u finansiranju organizacije.

Svetska turisticka organizacija je 1979. godine ustanovila 27. septembar
kao Svetski dan turizma, jer je na taj dan 1970. godine u Meksiku usvojen statut
te organizacije. Taj dan se proslavlja kao globalni osvrt na drustvene, kulturne,
politicke i ekonomske vrednosti turizma.

Na turistickom trziStu aktivan je vedi broj medunarodnih organizacija cija
je delatnost vezana za razvoj ruralnog turizma. U nastavku ¢e detaljnije biti
predstavljene one najvaznije.

Evropska federacija ruralnog turizma (EuroGites) povezuje 35
profesionalnih i poslovnih organizacija iz 30 zemalja Evrope (i Srbija je Clanica
Federacije). Federacija predstavlja sektor smesStaja u ruralnom turizmu Evrope,
sa procenjenim brojem od oko 400.000 objekata i oko 3,6 miliona lezaja.
Proizvod obuhvata smestaj u seoskom turizmu pocevsi od objekata za nocenje sa
doruckom, objekata u kojima se samostalno pripremaju obroci u privatnim
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kuc¢ama ili domacinstvima, do malih porodicnih seoskih hotela i gostionica. Ovaj
sektor predstavlja oko 15% ukupnog turistickog prometa u Evropi.
Prema statutu, glavni zadaci i aktivhosti Federacije su:

— informativna i komunikaciona mreza medu organizacijama Clanicama i na
medunarodnom nivou;

— profesionalno predstavljanje u evropskim organizacijama (privatnim i
javnim);

— harmonizacija informativnih sadrzaja i terminologije;

— definisanje zajednickih kriterijuma kvaliteta i standarda, sa krajnjim ciljem
zajednickog brendiranja i marketinga na nivou Evrope, i

— profesionalna obuka.

Na nivou Evropske unije, EuroGites predstavlja ruralni turizam u Radnoj
grupi o ruralnom razvoju (Aavisory Group on Rural Development) i Grupi za
odrzivi turizam (TSG- Tourism Sustainability Group). EuroGites je ¢lan nekoliko
evropskih krovnih organizacija kao Sto su Evropski pokret za selo (European
Movement for Rurality — MER) i Akciona grupa za evropski turizam (ETAG -
European Tourism Action Group), u kojima je na potpredsednickom mestu.
Federacija je organizator Evropskog kongresa o ruralnom turizmu.

Evropski centar za eko i seoski turizam (ECEAT) je nezavisno i
neprofitno udruzenje sa sediStem u Amsterdamu (Holandija). Osnovan je 1994.
godine, sa osnovnim ciljem da utice na razvoj i unapredivanje turizma koji
potpomaze razvoj organske poljoprivrede, odrzivo koriS¢enje zemljiSta, zastitu
prirode, razvoj sela i zastitu kulturnog nasleda.

ECEAT je krovna organizacija, a nacionalne ECEAT organizacije evropskih
zemalja imaju nekoliko osnovnih nacina rada — delovanje na celokupnoj teritoriji
drzave, obezbedivanje edukacije za poljoprivrednike koji Zele da se bave
turizmom, edukacija turista i javnosti, primena odrzivih kriterijuma kvaliteta pri
ukljuéivanju objekata za smesStaj u programe i neposredan rad u korist turista
(stvaranje propagandnog materijala, prvenstveno kataloga i vodica, primanje i
obrada rezervacija smestaja, posebno za seoski turizam i priprema programa za
organizatore putovanja).

ECEAT je posebno posvecen podrsci organizovanju programa za odmor na
selu. Takode, centar je stvorio jedinstveni sistem sertifikacije u evropskim
okvirima, prvenstveno za usluge u seoskom turizmu. Kljuéne odrednice ECEAT
programa je da su oni neformalni, malog obima, ne ugrozavaju zivotnu sredinu i
odvijaju se u lepim predelima prirode. Vecina programa se odvija u podrucjima
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koja su idealna za peSacenje, biciklizam, jahanje, posmatranje ptica, sportove na
vodi. Osim toga, organizuju se i Skole slikanja, ucenja stranih jezika, muzicki
kursevi, ucenje tradicionalnih zanata i slicho. ECEAT promoviSe odgovorno
putovanje koje godiSnje donosi oko 500.000 nocenja u ruralnim podrucjima i za
dobrobit je lokalnih ekonomija u 20 evropskih zemalja. Takode, ovaj centar pruza
najbolju strunu ekspertizu u oblasti odrzivog turizma kroz veliki broj projekata
Sirom sveta — u Evropi, Americi i Aziji.

Medunarodna Asocijacija Eksperata u Ruralnom i Agroturizmu
(IAERT) promovise kulturu, razvoj i poslovanje u ruralnom turizmu u okviru
strategije odrzivog razvoja. Sediste organizacije je u Perudi (Italija), a Clanovi i
saradnici mogu biti pojedinci iz bilo koje zemlje, istrazivaci, preduzetnici,
poljoprivrednici i udruzenja, kao i centri ili organizacije Ciji rad je povezan sa
ruralnim turizmom. IAERT tim je nastao 1998. godine kao direktan odgovor na
potrebu da se pomogne u ponovnom razvoju turisticke infrastrukture i drugih
turistickih potencijala u pogodenim ruralnim podrucjima. Radedi sa svetskim
vladama, rad organizacije je usmeren na pruzanje pomoci radi uspesnije
realizacije strategija koje se zalazu za razvoj ruralnog turizma. Ciljevi i aktivnosti
koje sprovodi IAERT usmerene su na promovisanje:

- odrzivog i integrisanog ruralnog razvoja, mira i kulturne razmene;

- razvoja odrzivog ruralnog turizma;

- boljeg kvaliteta Zivota u ruralnim podrucjima;

- istrazivanja, studija i projekata vezanih za ruralni razvoj i ruralni
turizam, kao i da pruzi konsultantnske usluge na zahtev subjekata;

- aktivnosti koje su usmerene na informisanje, formiranje i proSirenje
aktivnosti ruralnog turizma;

- kurseva, master studija, specijalizovanih Skola i centara u svakoj
zemlji koja se bavi ruralnim turizmom, i

- seminara, sastanaka, izdavanje publikacija, knjiga i slicno vezanih za
ruralni turizam i integrisani i odrzivi ruralni razvoj.

Medu aktivhostima IAERT, posebno su znacajni organizovanje
Internacionalne skole za ruralni i agroturizam, i organizacija Svetskog foruma
Ruralnog turizma. UdruZenje se finansira iz Clanarina koje placaju ¢lanovi na
godinjem nivou, u iznosu od 50 dolara. Clanovi koji dolaze iz zemalja Centralne i
Juzne Amerike, Afrike, Azije (bez Japana, Koreje i Tajvana), i Isto¢ne Evrope,
ostvaruju pravo na umanjenje iznosa clanarine od 50%. Prema Statutuy,
udruzenje prestaje da postoji 31. decembra 2030. godine.
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TURISTICKA TRAZNJA

TuristiCcka traznja predstavlja drugi vazan element turistickog trziSta koje
se po svojim sadrzajnim elementima ne razlikuje od ostalih trziSta (trziSte roba i
usluga, trziSte zemljista, trziSte radne snage, finansijsko trziste). Zato se i kaze
da je turisticko trziSte mesto gde se suceljavaju ponuda i traZznja za turistickim
uslugama. Objekat razmene posredstvom novca na turistickom trZistu predstavlja
turisticka usluga, ili kako se danas sve CeSce kaze, turisticki proizvod.

U ovom kontekstu, potrebno je ukazati na osobine turisticke traznje koja
poseduje Citav niz specificnosti. No, pre toga, ukazace se na neke karakteristike
turistickih potreba potrosnje u turizmu.

TURISTICKE POTREBE

Potrebe ljudi predstavljaju polaznu osnovu u definisanju bilo koje, pa
samim tim, i turisticke traznje. Turisticke potrebe, shvacene kao potrebe za
odmorom, rekreacijom, zabavom, razonodom i tome slicno, mogu se
okarakterisati kao potrebe viSeg reda, ili kako ih Cesto kategorizuju, dopunske
potrebe. Pri tom, ako turisticke potrebe ucestvuju u obnavljanju radom utrosene
energije (preventiva i kurativa), onda se mogu okarakterisati i kao egzistencijalne
potrebe.

U najopstijem smislu reci, potreba se moZe definisati kao osecaj
nelagodnosti vezan uz svest da postoji sredstvo kojim se nelagodnost moze
otkloniti. Postoji viSe pristupa klasifikaciji ljudskih potreba. Mnogi autori grupisu
osnovne potrebe, sistematizujuci ih u okviru hijerarhijskog pristupa, Sema 1. U
ovom pristupu, naglaseno je da prvo treba da budu zadovoljene osnovne,
odnosno, egzistencijalne potrebe. Tek nakon toga, pojedinac se stavlja u polozaj
u kome moze da usmeri svoj interes ka zadovoljavanju potreba na ,viSem nivou”.

Redosled i nacin zadovoljavanja potreba prevashodno zavisi od nivoa
nacionalnog dohotka, odnosno od zZivotnog standarda stanovnistva.

Turisticka potreba spada u kategoriju dopunskih potreba. Medutim,
uzimajudi u obzir znacaj obnavljanja psihofizicke kondicije Coveka, moZe se reci
da se turisticka potreba priblizava, u odredenom stepenu, egzistencijalnim
potrebama. Ali i pored toga, posmatrano konvencionalno, ona je ¢vrsto uvrs¢ena
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u grupu sekundarnih-dopunskih potreba, usled postojanja znacajnih mogucénosti
njene zamene drugim vrstama potreba (kako vertikalne, tako i horizontalne).

Sema 1: Hijerarhija potreba

Samo-aktuelizacija (samo-ispunjenje i dr.)

Ego potrebe (samopostovanje, status)

Drustvene potrebe (ljubav, prijateljstvo)

Potrebe za sigurnos¢u (bezbednost, zastita)

Fizioloske potrebe (hrana, voda, vazduh)

Izvor: Holloway, J. C., Robinson, C., 1995.

Turistickom potrebom bi se mogao oznaciti skup pojedinacnih potreba
koje zajednicki sluZe zadovoljavaju pojedinca ili grupe potrosaca, u njihovoj
nameri da se odmore i rekreiraju u turistickom procesu, a u cilju obnavijanja
svoje psihicke i fizicke kondicije. Kompleks turisticke potrebe moze se posmatrati
kroz dve osnovne grupe potreba (Unkovi¢, S., ZecCevic, B., 2009:135):

a. ,heophodne” turisticke potrebe — vezane za samu prirodu turizma i
ukljucenje u turisticka kretanja (smestaj, ishrana, prevoz);

b. ,dopunske” turisticke potrebe - uslovljavaju odredeni nacin

iskoriS¢avanja slobodnog vremena u turisticke svrhe (odmor, zabava,
kupovina i dr.).

TURISTICKI MOTIVI

Pojam motiva je usko povezan sa pojmom potreba. Motivi predstavijaju
dovoljno stimulisanu potrebu koja usmerava pojedinca ka cilju, tj. zadovoljavanju
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potrebe, a motivacija se oznacava kao stanje neravnoteZe u organizmu, koje vodi
ka vrsenju neke akcije u cilju uspostavijanja ponovne ravnoteZe. Iako se motivi
mogu smatrati samo jednom od varijabli koje objasSnjavaju ponasanje turista,
njihovo detaljno upoznavanje je neophodno, jer u tom kontekstu, predstavljaju
kritiénu varijablu.

Motiv za preduzimanje turistickih putovanja je najceSce sakriven. On je u
oblasti podsvesti, pa je pojedincu nepoznat, a ponekad cak ne Zeli ni da ga
iskaze u formi odredenog stava. Sami stavovi (pa i motivi koji stoje uz njih) se
menjaju i razvijaju u procesu zadovoljavanja potreba.

Motiv obuhvata potrebe ali i ideje, emocije, sklonosti, osjecanja,
verovanja, odredena organska stanja, pa je zato Siri pojam od potreba.

Postoji i stanoviste koje motive tretira kao odredene organske i psiholoske
faktore koji pokrecu i reguliSu ponasanje ljudi, a u funkciji postizanja odredenih
cilieva. U teoriji o ponaSanju potroSaca, motivi se definisu kao neposredni
potsticaj, pokretac na akciju, odnosno kupovinu proizvoda i usluga.

Motivi se mogu tretirati kao interventne promenljive koje se javljaju
izmedu potreba i akcije. Pojavu snazne tenzije kod potreba, motiv prevodi u
akciju potrosaca (Slika 1).

U procesu definisanja motiva koji su u vezi sa turistickim putovanjima,
dolaze do izrazaja razliCiti stavovi. Ipak, posmatrano generalno, turistickim
motivima se nazivaju za turiste atraktivne pojave i predmeti u prirodi i drustvu.
Oni predstavljaju osnovne podsticaje kretanja u kojima se realizuju kulturne i
rekreativne potrebe. TuristiCka potreba je ta koja odreduje turisticki motiv, a
motiv razreSava potrebu preko raznih oblika kretanja.

Postoje Cetiri atributa turistickih motiva:

— rekreativni,

— kuriozitetni,

— atributi znamenitosti, i
— estetski.

Svaki motiv mora posedovati bar jedan od ova Cetiri atributa. Pri tom,
motivi sa viSe atributa, predstavljaju kompleksne motive (planina ili grad, na
primer), ali se moZe govoriti i o samostalnim rekreativnim, atributima
znamenitosti, kuriozitetnim ili estetskim motivima.

Rekreativni atribut je svojstvo motiva da preko odredenih agenasa
(voda, vazduh, svetlost) deluju, uglavnom, na fizioloSke funkcije Coveka.
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Slika 1: Motiv, potreba, ponasanje

PONASANJE

POTREBA

Izvor: preuzeto od: Dobre, R., 2005.

I ostali atributi (kuriozitetni, atributi znamenitosti i estetski atributi) deluju
uglavnom na psihicke funkcije - paznju, misljenje, mastu, emocije itd.

Kuriozitetni atributi karakteriSu retkosti i vrednosti raznih vrsta
(predmeti, pojave, dogadaji, ostvarenja).

Atributi znamenitosti su vezani za predmete, mesta i pojave od
posebnog istorijskog, politickog ili kulturnog znacaja (kao Sto su istorijski
spomenici, slike i arhitektonska ostvarenja ¢uvenih majstora, itd).

Estetski atributi su odredeni harmonijom oblika, boja i tonova. Takve
atribute poseduju prirodni pejzazi, umetnicka ostvarenja, arhitektonske
gradevine, itd.

Prakticna je i podela motiva prema genezi na prirodne i antropogene. Pri
tom, za razliku od antropogenih, prirodni motivi su postali van uticaja ¢ovekove
volje i modi. Prirodni motivi, kao posebne pojave u prirodi, nastali su dejstvom
dveju osnovnih vrsta prirodnih sila - endogenih i egzogenih.
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U prirodi, na zemljinoj povrsini, stiCu se raznorodni elementi kao Sto su
voda, klima, reljef, geoloska podloga, zZivi svet, itd. RazliCite kombinacije ovih
elemenata obrazuju razne tipove prirodnih sredina.

Prirodni motivi se dele na:
— geomorfoloske,

— klimatske,

— hidrografske i

— biogeografske.

Geomorfoloski motivi

Reljef kao kompleks geomorfoloskih pojava predstavlja jedan od znacajnih
Cinilaca koji deluju ne samo atraktivhoS¢u pojedinih oblika ve¢ i razlicitim
tipovima predela. Buduéi da reljef velikim delom utiCe na klimu, na Zivotinjski i
biljni svet, na raspored stanovniStva i uopste na nacin zivota, on u odredenim
geografskim sredinama ima veliki udeo u stvaranju i oblikovanju turisticke
ponude.

Klimatski motivi

Znacaj klime lezi u neposrednoj atraktivnosti podneblja, ali i u posrednom
uticaju na atraktivnost drugih motiva. Dobro proucena klima metodom
uporednog pregleda, najbolja je osnova turisticke propagande, narocito kada je
re€ o propagiranju maritimnih i planinskih klimata.

Prezentacija podneblja moze da donese vece efekte od bilo koje ukusno
opremljene, sladunjave, ali neubedljive propagande publikacije.

Hidrografski motivi

Kretanje relativno najveéeg broja turista pokazuje da hidrografski elementi
¢ine uz klimu najprivlacniji faktor savremenog turizma. Zato i prostori koji se
nalaze uz vece ili manje vodene povrsine predstavljaju vrlo privlatna podrudja.

Biogeografski motivi
Biljni i Zivotinjski svet imaju poseban znacaj i za turisti¢ka kretanja. Iako u

prirodi postoji tesna povezanost izmedu dve osnovne kategorije Zivog sveta,
njihova specifi¢na obelezja se razli¢ito manifestuju u turistickim kretanjima.
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Prirodni uslovi su redovno glavni faktor koji priviaci turiste u neki prostor,
a mnoga su mesta i podrucja pocela svoj turisticki razvitak, a i danas se turisticki
razvijaju, oslanjajuc¢i se gotovo iskljuivo na privlaCnost prirodnih motiva.
Medutim, tokom vremena, zapazilo se da turizam baziran samo na prirodnim
atraktivnostima, ma kako one bile kvalitetne, ne donosi efekte kakvi se postizu
tamo gde osim prirodnih uslova, turiste privlace i neki drugi faktori.

Kad su se u novije vreme pocele sagledavati sve prednosti turizma, a
posebno ekonomske, sva su mesta (zemlje) zainteresovane za dolazak turista,
poCele putem turizma iskoriS¢avati i mnoge druge zanimljivosti i privliacnosti,
naroCito kulturne atraktivnosti. Danas, gotovo da nema mesta koje ne isti¢e neku
svoju znamenitost. Medutim, vrlo je malo posetilaca koji neko mesto posecuju
isklju¢ivo radi pojedine znamenitosti. Izuzetci su samo one koje imaju izuzetno
znacenje.

Kulturni motivi se mogu rasclaniti na:

— etnosocioloske,
— umetnicke,

— ambijentalne,

— manifestacione i
— pejzazne.

Etnosocijalni motivi

Etnosocijalna grupa kulturnih turistickih motiva je veoma heterogena. Ona
se moze klasifikovati po nekoliko osnova, pre svega, po obliku pojavljivanja. Ali,
treba istadi i to, da je ona kompleksna po nacinu dejstva.

Etnosocijalni motivi, posmatrano u celini, obuhvataju zivot nekog naroda,
njegovu materijalnu i duhovnu kulturu. Tu se mogu ubrojati folklor, ishrana,
nosnja, neposredni kontakti sa ljudima na ulici, u restoranu, u prevozu, itd. Njih
karakteriSu etnosocijalna obelezja jednog naroda koja predstavljaju posebnu i po
atraktivnosti, veoma kompleksnu grupu kulturnih turistickih motiva.

Umetnicki motivi
Umetnicki motivi odrazavaju interesovanije turista za umetnicke vrednosti I
tekovine, npr. spomenike koji obeleZavaju razvojni put nekog naroda u blizoj ili

daljoj proslosti. Dakle, savremena umetnicka dostignu¢a nisu manje atraktivna.
Za razliku od etnosocijalnih, umetnicki motivi imaju Siru osnovu kao turisticke
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atraktivnosti. Posmatrano s jedne strane, istorijski spomenici i spomenici kulture
se ne vezuju za nacionalne granice, kao Sto je to slu¢aj sa etnosocijalnim
motivima. Prema nacinu pojavljivanja, pa i oblicima atraktivnosti, razlikuju se
arhitektonski, likovni i teatralni umetnicki motivi. Posmatrano hronoloski,
umetnicki motivi se mogu klasifikovati i kao istorijski i kao savremeni.

Ambijentalni motivi

Ambijentalni motivi su manje ili vece prostorne celine sa nekim od atributa
turisticke atraktivnosti. Ovi motivi su, najeSée, ansambli antropogenih
elemenata: razliCiti tipovi naselja, privredni objekti (hidrocentrale, industrijski
rejoni) saobradajni objekti, (aerodromi, moteli, komunikacije, luke), manje
urbane sredine (trgovi, bulevari), parkovi, rekreativni centri, i dr.

Manifestacioni motivi

Ova grupa motiva odredena je vrstom i znacajem manifestacija (kulturne,
politicke umetnicke, sportske, zabavne). Znacaj manifestacija se odrazava na
veli¢inu obim i strukturu klijentele: Sto je veéi znacaj neke manifestacije, to je
veca posecenost i heterogenija geografska struktura.

Turisticka eksploatacija manifestacionih motiva pretpostavlja visok stepen
turistickog razvoja, i u tim poslovima ve¢ dobro uhodanu i snaznu organizaciju.
Za manifestacione motive vezuju se i posebna turisticka kretanja. Ona se odlikuju
dosta stabilnim elementima planiranja i poslovanja, zbog priblizno poznate
duzine boravka, prethodnih aranZmana, itd. Poznati su primeri iz sporta (razne
olimpijade, svetska prvenstva, univerzijade, kupovi, lige Sampiona), u kulturi
(razni koncerti, izloZzbe, sajmovi npr. knjiga, i sl.), itd.

Pejzazni motivi

Pejzazni motivi su kompleksni turisticki motivi. Oni su sastavljeni od
prirodnih i antropogenih elemenata, koji posmatrano zajedno, upotpunjuju sliku i
dozivljaj turista. Prema moguc¢im kombinacijama tih elemenata, razlikuju se tri
osnovna tipa pejzaza i brojne varijante:

— ravnicarski (holandski, panonski, ukrajinski);

— planinski (alpski, pirinejski, karpatski);
— primorski (Azurna obala, Andaluzijska rivijera, itd).
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Ove motive ne treba posebno objasnjavati obzirom da sama pomisao na
neki od navedenih varijanti pejzaza, sama po sebi, predstavlja dovoljan izvor
motivacije za vecinu turista.

Kao Sto se moze uoditi, motivi su veoma kompleksna kategorija. Njihovo
utvrdivanje i klasifikacija su povezani sa metodoloskim i prakti¢nim teSkocama,
jer vecina turista nije u stanju ili odbija da objasni razloge i faktore koji stoje u
osnovi njihovog ponasanja na turistickom trziStu. Zbog toga su klasifikacije
motiva u vezi sa turistickim putovanjima u vecini sluCajeva, pre rezultat teorijskih
uopsStavanja, nego konkretnih istrazivanja (Crompton, J. L., 1979:408-424).

Prema jednom od istrazivanja, utvrdeno je da se svi motivi, prema
odgovorima ispitanika, mogu podeliti u dve osnovne grupe: socio-psiholoski i
kulturni. Socio-psiholoski motivi nisu vezani za svojstva odredene turisticke
destinacije, ve¢ za socijalne i psiholoske faktore karakteristicne za odredenog
pojedinca ili grupu. U ovu grupu motiva spadaju:

a) bekstvo iz mesta svakodnevnog Zivljenja,
b) istraZivanje i ocenjivanje sopstvene li¢nosti,
c) odmor,

d) prestiz, i

e) obogacivanje porodi¢nih odnosa.

Kulturni motivi su viSe vezani za odredenu turisticku destinaciju i
obuhvataju:

a) nova iskustva, i
b) obrazovanije.

Kao Sto je ve¢ napomenuto, u vezi sa motivacijom za turisticko putovanije,
uvek se uspostavljaju odredene veze izmedu potreba — tipova turista, i same
turisticke destinacije (npr. mesto, regija, zemlja), Sema 2.

Na Semi se ilustruju veze koje se uspostavljaju na ovoj relaciji. Pri tom,
treba imati u vidu da se u turizmu dominantno plasiraju usluge, odnosno,
nematerijalizovani proizvodi. Taj turisticki proizvod je neopipljiv, pa se kaze da
turizam karakteriSe prodaja snova jer vecina turista sanja o vrlo mnogo sadrzaja i
aktivnosti. Drugi, opet, traze manje avanture, blize destinacije, skroman obim
aktivnosti.
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Shema 2: Tipovi turista i tipovi destinacija

TIPOVI1 ITPOVI
TURISTA DESTINACIJA
M
a) Psiholoske e a) Razlozi zbog kojih
promjenljive ' turisti najcesce dolaze
T Primarne T ]
veze
Turisti koji traze puno | > Etnicki
sktivnosti, avanture, \V} -
upoznavanja | > Kulturni
Turisti koji traZe g Fovieen
> mirnija mjesta, > Rekreacija
manje aktivnosti pa
| o Zabava
A » Sport i sl.
p
b) Razli¢ite (druge) P b) Izbor lokacije
promjenljive U (na primjer)
| riho | ija
» Prihod (-I; | o Azij
» Godine starosti | V| > Afrika
Sekund
= Zanimanje A " :lgz:me = Europa
» Podrugja iz kojih dolaze 'NJ| o
E c) Destinacija

Izvor: prema: Dobre, R., 2005.

Sve navedeno je u funkciji od godina starosti turista, dohotka sa kojim
raspolazu, zanimanja kojim se bave, slobodnog vremena, kao i od psiholoskih
faktora (moda, prestiz, imidz, itd.), ali i od tipa turisticke destinacije koja moze
zadovoljiti te i takve potrebe.

ATRAKTIVNOST DESTINACIJE

Atraktivne vrednosti jedne destinacije je moguce predstaviti sa vise
faktora. Destinacija moZe biti priviacna po svojim prirodnim lepotama, klimi, itsl.
Ona moze biti privlatna i zbog bogatstva kulturno-istorijskih spomenika,
bogatstva i Sarolikosti narodnih obicaja, folklora i drugih antropogenih
karakteristika. Takode, destinacija moze biti interesantna i zbog vrlo dobrih
uslova za sport, rekreaciju, zabavu, kao i povoljnih uslova za kupovinu, dobre
saobracajne povezanosti, razvijene infrastrukture, itd.
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Privlacnost moze biti i zbog povoljnih cena usluga (za smestaj, ishranu, za
prevoz, kao i za ostale usluge), prijateljskom odnosu stanovnistva prema
turistima, i sli¢no (slika 2).

Slika 2: Varijable atraktivnosti
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Izvor: Dobre, R.,JZOOS.

Koji ¢e od konkretnih faktora imati znacaj u posmatranoj turistickoj
destinaciji, zavisi od raspoloZivosti navedenih faktora, ali i od motiva turista.
Posmatrano generalno, turistima se uvek mora ponuditi jedna interesantna
kombinacija stvari koje ce videti i stvari koje Ce raditi. Pri tom, vaino je
napomenuti, da i tzv. izgradena atraktivnost dobija na znacaju kao faktor za
privlacenje turisticke traznje na odredeno podrucje.

Destinacija ne mora uvek da raspolaze sa kvalitetnom ponudom prirodnih,
kulturno-istorijskih i antropogenih faktora. Postoji veliki broj situacija kada
odredena destinacija ne raspolaze kvalitetnim faktorima. Tada se atraktivnost
moze "izgraditi" kroz razne oblike kao Sto su: raznovrsni sajmovi i izlozbe; razliciti
karnevali i festivali; vazni sportski dogadaji; znacajne turisticke i religiozne
manifestacije; istorijske proslave, i sl.

Cesto se deava, da se ukupna atraktivnost jednog podru¢ja vremenom
gradi. Poznati primer je grad Las Vegas u Nevadi, USA. On je nikao bukvalno na
ledini (u pustinji). Izgradene su brojne kockarnice i hoteli, kongresne sale,

98



zabavni centri, a sve s ciljem da se motivisSu turisti - specificne grupe potroSaca
koji upraznjavaju igre na srecu (kocka, rulet, karte i sl.).

Jasno je da je motiv dolaska turista u Las Vegas sasvim drugaciji od onih
turista koji posecuju, na primer, prirodne fenomene (Veliki kanjon ili Nijagarine
vodopade).

Turisticka praksa obiluje primerima koji oznalavaju Zelju turistickih
destinacija da izgrade (usavrSe, poboljSaju, diversifikuju) svoju priviacnost
(atraktivnost). Odluka o izgradnji jednog kongresno-poslovnog centra, u
destinaciji bez prirodne atraktivnosti (pa ¢ak i bez drustvene atraktivnosti), moze
biti korisna za uspeh te destinacije na trzistu (izgradnja sportsko-rekreativnog
centra, centra za zabavu ili organizovanje Citavog niza manifestacija zabavnog
karaktera, i sl.).

Na kraju, moze se reéi, da turistiCki motivi imaju veliki znacaj za uopste,
pokretanje pojedinaca i/ili grupa da preduzmu turisticka putovanja. Ostaje
zasigurno to, da svaki motiv mora posedovati jedan od Cetiri navedena atributa,
ili predstavljati kombinaciju viSe atributa.

KARAKTERISTIKE TURISTICKE TRAZNJE

Ekonomsko izrazavanje turisticke traznje je postalo moguée od vremena
industrijske revolucije. Rast nadnica i skraéenje radnog dana, racunajuéi i
mogucnost koriS¢enja godiSnjeg odmora, omogucéava razvoj masovnog turizma.
Zivotni standard radnika i njihovih porodica raste i dolazi do pojave slobodnih
novéanih sredstava i raspolozivog vremena kod potencijalnih turista. Takode,
raste i sklonost da se deo diskrecionog dohotka i slobodnog vremena kojima
raspolazu nosioci turisti¢kih potreba, iskoriste za turisticka putovanja. Otuda su
omasovljenjem turizma, istrazivanja razliCitih aspekata turisticke traznje dobila na
znacaju.

Turisticka traznja se pocela posmatrati i kao funkcija predispozicija
nosioca potreba da uopSte preduzimaju turisticka putovanja. Osim toga, u
postupku ispitivanja rezistentnosti (promenljivosti) koja je vezana za turisticke
destinacije (regije i zemlje), ispitivane su i turisticke potrebe.

Ispitivanjem predispozicije za putovanje kod turista, uoCilo se da je ona
upravo srazmerna sa druStveno-ekonomskim, geografskim, licnim i drugim
karakteristikama turista. Takode, uoeno je da ona zavisi od psihografskih
karakteristika turista, njihovih demografskih karakteristika, socio-ekonomskog
statusa, i sl. S druge strane, ocenjeno je da rezistentnost destinacije stoji u
obrnutoj proporciji sa traznjom. Na to uti¢e veéi broj elemenata:
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- udaljenost

- troskovi puta,

- kulturni elementi,

- troskovi turistickih usluga,
- kvalitet, i sl.

Ispitivana rezistentnost destinacije je prikazana u tabeli 1:

Tabela 1: Rezistentnost traznje

Traznja = funkcija (predispozicije turista i rezidentnosti lokacije)
predispozicije turista zavise od: rezidentnosti lokacije zavisi od:
- psihografskih karakteristika - ekonomske distance
- demografskih karakteristika - kulturne distance
- socioekonomskog statusa, itd. - troskova turistickih usluga

- sezonosti.

Izvor. prema: Njegovan, Z., Demirovi¢, D., Kosi¢, K., 2011.

Ovaj pristup se moze oceniti kao prihvatljiv, jer u osnovnim crtama
ukazuje na obim i moguce medusobno dejstvo pojedinih elemenata, kako na
strani traznje, tako i na strani ponude. Oni ostvaruju znacajan uticaj na
ispoljavanije turisticke traznje.

ELASTICNOST TURISTICKE TRAZNJE

Jedna od izrazenih obelezja turistiCke traznje je njena elasti¢nost. Ona
moze biti promatrana u zavisnosti od ekonomskih i neekonomskih faktora. Kada
se radi o ekonomskim faktorima, moze se konstatovati da elasticnost moze biti
primarna i sekundarna. U prvom slucaju, radi se o osetljivosti prema dohotku
(odnosno cenama, deviznom kursu), a u drugom, o promenljivosti turisticke
traznje u odnosu na promene u ponudi.

Ako se ima u vidu dohodovna elasti¢nost, onda se ista moze posmatrati
preko koeficijenta elasti¢nosti (troskova za turisticka putovanja). Naime, troskovi
za turisticka putovanja predstavljaju dopunske potrebe, a one imaju relativno visi
koeficijent elasticnosti. To znaci da npr. povecanje dohotku za 1%, izaziva brzi
porast troskova za turisticka putovanja. Tada je koeficijent elasti¢nosti vedi od
1,0.

Novija istrazivanja stepena meduzavisnosti nacionalnog dohotka per
capita i izdataka za turisticka putovanja kod poznatih emitivnih zemalja, potvrdila
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su visok stepen korelacije (slaganja) izmedu ovih veli¢ina, kao i to da se
ostvaruije relativno brZi rast troskova za turisticka putovanja od rasta nacionalnog
dohotka per capita.

Troskovi za turisticka putovanja se mogu posmatrati i u funkciji od
promena u liénoj potrosnji. Koeficijent elasticnosti pokazuje da i na ovom polju
postoji visok stepen korelacije izmedu troSkova za putovanja u inostranstvo i
visine licne potrosnje, kao i da se ostvaruje relativno brzi rast turisticke od licne
potrosnje stanovnistva.

Cinjenica je da turisti¢ke potrebe relativno tesko dostizu tacku saturacije,
tj. tacku potpunog zadovoljenja. Naime, uvek je moguce posetiti novo turisticko
podrucje, novu destinaciju, koristiti novi oblik smestaja ili drugi vid prevoza, i sl.

Kao Sto se moze videti, elastiCnost predstavlja znacajnu ekonomsku
kategoriju koja se moZe pratiti i na strani traznje, i na strani ponude. Kada se
ocenjuje elasti¢nost turistiCke traznje, treba voditi racuna joS i o nekim
relevantnim  momentima koji ovu generalnu ocenu elasti¢nosti mogu
modifikovati. To upucuje na diferencirani pristup u posmatranju elasti¢nosti
turisticke traznje, u smislu prepoznavanja pripadnosti segmenata traznje
odredenoj dohodovnoj grupi.

U vezi sa elestinosti treba istaci i to, da u fazama recesije privrede, vazi
obrnuti princip. Sa padom dohotka za 1%, znatno brze opadaju troskovi za
turisticka putovanja. Ali, u praksi Cesto dolazi do sledeceg slucaja. Reakcija
traZznje u ovom slucaju ima svojevrstan odloZeni karakter (time /ag). Njena
reakcija se C¢esto ne podudara sa konjunkturnim ciklusom. Tako, posebno oni
turisti koji se nalaze u nizim i srednjim dohodovnim grupama, mogu u fazi
recesije Cak povecavati izdatke za turisticka putovanja, ili ih smanjivati u fazi
uspona. Ovo predstavlja svojevrsni paradoks. On je rezultat kasnjenja reakcije na
strani traznje, i rezultat je brojnih faktora (ekonomskih i psiholoskih). Objektivno
je, u vecoj ili manjoj meri, uvek prisutan na turistiCkom trzistu.

Takode, turisticka traznja je osetljiva i na promene cena turistickih usluga.
Cene kao jedan od izuzetno znacajnih elemenata u odredivanju potrosackih
preferencija, predstavljaju sredstvo konkurentske borbe receptivnih zemalja
(posebno znacajne u uslovima inflatornih kretanja). Uvek se ima u vidu da je
osetljivost traznje vezana kako za motiv putovanja, tako i za vrstu usluge kod
koje se vrsi korekcija cena.

Postoje i drugi oblici elastiCnosti turisticke traznje:

—Elasti¢nost traznje vezana za redukciju cena svih elemenata troskova puta

(diferencirano posmatranje pojedinog elementa, jer je razlic¢it i njihov

uticaj na traznju);
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—Konkurentska elasti¢nost pojedinih vidova prevoza, jer npr. redukcija (ili
povecanje) cena avio-tarifa, usmerava turisticku traznju na ostale vidove
prevoza;

—Interna elasticnost, ili opredeljivanje turisticke traznje na osnovu razlicitih
klasa prevoza i tarifa u svakom od vidova prevoza (npr. promocione
tarife);

—Cenovna elasti¢nost vezana za postojeci dohodak kojim raspolazu nosioci
turistickih potreba (dohodovna elasti¢nost)

—Substitucionalna elasti¢nost koja podlogu ima u povecanju (ili smanjenju)
cena prema odredenim destinacijama (faktor prelivanja traznje s jedne na
drugu destinaciju). NajceSce pridobijanje traznje za "skupe" destinacije,
putem redukcije cena.

Osim primarne elasticnosti, postoji i sekundarna elasticnost turisticke
traznje. Ona odrazava povratni uticaj turisticke ponude na traznju. Neosetljivost
koja moze biti manja ili veca, oznacava uticaj brojnih elemenata na strani ponude
koji uslovljavaju sekundarnu elasti¢nost turisticke traznje.

Udaljenost moze biti znacajan faktor osetljivosti (rezistentnosti). Mereci je
troSkovima puta i vremenom potrebnim za putovanjem, jasno je da postoje
destinacije koje se preferiraju, za razliku od drugih koje su manje interesantne.
Uvodenje mlaznih aviona 1960-ih godina, kao i Sirokotrupnih aviona u 1970-im
godinama, znacajno je omasovilo turisticka putovanja.

Snizavanje troskova prevoza i vremena putovanja, takode su bili snazan
stimulans za preduzimanje novih turistickih putovanja. Ovom logikom se moze
vrsiti i Sira analiza faktora turisticke ponude (prirodni uslovi za boravak, itd.).
Takva analiza bi dovela do zakljucka da se rezistentnost smanjuje ukoliko su
faktori prilagodljiviji turistickoj traznji, i obrnuto. To nije niSta drugo do
sekundarna elasticnost traznje.

OSTALE KARAKTERISTIKE TURISTICKE TRAZNJE

Traznja je heterogena jer su heterogene potrebe njenih nosioca, s jedne
strane, kao i mogucnosti njihovog zadovoljenja, s druge strane. Prema tome, za
postavljanje odgovarajuce poslovne i turisticke politike, moguce je, i pozeljno je,
grupisanje potroSaca (turista) u manje - homogenije grupe, uz uvazavanje
odredenih promenljivih kao osnove za njihovo segmentisanje (npr. godine
starosti, pol, veli¢ina porodice, regija odakle dolaze, veliCina zemlje, stepen
potrosnje proizvoda i usluga, i sl.).
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Turisticka traznja je mobilna, odnosno pokretljiva u svakom vremenskom
trenutku. Ako se ima u vidu da je proizvodnja veline turistickih usluga
neposredno uslovljena traznjom prisutnog kupca (mnoge usluge se proizvode tek
po narudzbi kupca kao razne licne usluge), onda je ocigledno da je traznja
usmerena ka ponudi. Moguce je i obrnuto, kao Sto je to slucaj na vecini ostalih
trzista.

Mobilnost je povezana i s razvojem i upotrebom transportnih sredstava
(posebno automobila, donekle i aviona), koja omogucavaju dostupnost i
najudaljenijih podrucja i mesta. To ima vaznu ulogu kod posmatranja tacke
saturacije turistickih potreba (pomi¢e se navise), kao i moguce supstitucije
turistickih destinacija koje su rezistentne na zahteve i potrebe potrosaca.

Iz prethodnog proizlazi da se proces potrosnje poklapa s procesom
proizvodnje, pa samim tim nema mogucnosti za skladistenje turisticke usluge. To
zahteva opreznost u planiranju, posebno u oblasti plasmana turistickog
proizvoda.

Jedno od konstantnih obelezja turisticke traznje lezi u njenoj sezonskoj
koncentraciji (ispoljavanje u kracem vremenskom periodu tokom godine). Ona je
u vecem ili manjem obimu prisutna kod svih receptivnih zemalja (iznad 50%).
Ali, sve viSe se pojavljuje i delenje godiSnjeg odmora na dva ili ¢ak tri dela (tzv.
dvokratna putovanja, itd.), Sto je uslovljeno povecanim fondom slobodnog
vremena i Sto ublaZava sezonski pritisak traznje.

Posebna karakteristika je i usmerenost turisticke traznje prema
mediteranskom podrucju, posebno ka podrucju Cetiri najrazvijenije evropske
mediteranske zemlje (Francuska, Italija, Spanija, i Greka).

Traznja je posebno osetljiva na promotivne aktivnosti (propaganda
posebno). Opsta turisticka propaganda koju vode sve zemlje sveta, treba privuci
paznju turisticke traznje, a komercijalna propaganda preduzeéa turisticke
privrede "pomeriti krivu traZnje' u korist njenog nosioca. Atraktivan film, uspesna
prezentacija na Internetu, i sl., privuéi ¢e veéu masu potrosaca, dok ce
stereotipnost i neinventivnost u propagandi, izazvati rezistentnost turisticke
traznje.

Sve navedene specificnosti traznje proizlaze iz ekonomskih faktora.
Medutim, turisticka traznja, takode, moze biti elasticna i na Cditav niz
neekonomskih faktora kao Sto su politicka nestabilnost, kriza, ratovi, poplave,
zemljotresi, epidemije, i dr., koji na nju negativno utiCu. Prema tome, sigurnost
predstavlja znacajan neekonomski faktor turisticke traznje, odnosno,
preduzimanja turistickih putovanja u konkretna podrucja.
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NEEI‘.’ASTIéNOST PONUDE KAO FAKTOR TURISTICKE
TRAZNJE

Turisticke potrebe su slozene. Ona se kod svake individualne jedinice
turistiCke traznje izrazava kao potreba za odredenom kombinacijom osnovnih i
dopunskih usluga (smestaj, ishrana, prevoz, zabava, razonoda, i sl.). Dakle,
turisticke potrebe moraju biti zadovoljene kompleksnom turistickom ponudom
koja podrazumeva vremensko i prostorno sinhroniziranje atraktivnih,
komunikativnih i receptivnih faktora. U tom smislu, situacija na drugim trZistima
je daleko jednostavnija, obzirom da se trazi ona roba i/ili usluga koju proizvodac
nudi. U turizmu je to kompleksna usluga, tj. vise razli¢itih medusobno povezanih
usluga.

Pored heterogenosti, turisticku ponudu karakteriSe i relativna
nepromenljivost atraktivnih faktora (u duzem vremenskom periodu), kao i
relativno visoki fiksni troskovi (kako komunikativnih, tako i receptivnih faktora).
Ova cinjenica doprinosi relativno sporijem obrtu novcanih sredstava, pa to ima
uticaj na smanjivanje interesa privatnog kapitala da snaznije investira u ovoj
oblasti i da iz nje izvlaci odgovarajudi profit, posebno ako turisticki razvoj nije
podrzan i ¢itavim nizom mera ekonomske politike drzave.

Takode, postoji zakonitost vezana za turistiko trziSte da se ono menja od
trziSta prodavaca do trzisSta kupaca. TrziSte kupaca postoji kada je intenzitet
traznje smanjen (period predsezone i postsezone). Tada se postavlja pitanje na
koji nacin zaposliti raspolozive kapacitete, s obzirom na to, da u turizmu nema
preorijentacije proizvodnje. To rada potrebu uvazavanja koncepcije granicnih
troSkova kao osnove koja u nekim slucajevima moze biti dobro reSenje za
postavljanje politike cena (njihove diferencijacije). Na toj osnovi se moze
ostvarivati fleksibilnost u odnosu na promene koje se javljaju na strani traznje.

Pored pomenute primarne elasticnosti, postoji i sekundarna elasticnost.
Ona je vezana za slucaj kada se turisticka ponuda raznim poboljSanjima,
rekonstrukcijama i novom gradnjom, prilagodava turistickoj traznji, odnosno
utice na nju.
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TURISTICKO TRZISTE

POJAM I KARAKERISTIKE TURISTICKOG TRZISTA

Turisticko trziSte predstavlja osnovni preduslov za postojanje i razvoj
turizma. Da bi turisticko trziSte bilo definisano i njegove karakteristike proucene,
treba poéi od Cinjenice da turizam predstavlja ekonomska delatnost koja
ostvaruje privredne efekte. Ovi efekti se vremenom uvecavaju kao posledica
razvoja turizma.

Turisticko trziSte se u literaturi najes¢e odreduje kao trziSte posebne
vrste, odnosno trziSte su/i generis (Spasi¢, 2010; Vukoni¢, 2003). Ono se kao
trziste usluga i roba ne razlikuje od ostalih trzista (trziSte zemljiSta, radne snage,
kapitala, roba), ali se u procesu njegovog funkcionisanja, i odnosa koji se
uspostavljaju izmedu pojedinih njegovih elemenata, javljaju odredene
specificnosti koje ga Cine nesto drugacijim.

Polazeci od definicije trzista, turisticko trziSte se moZe okarakterisati kao
skup odnosa koji se uspostavljaju izmedu ponude i traznje u sferi usluga i
dobara. Ovi odnosi omogucavaju podmirenje turistickin potreba na odredenom
prostoru. Jednostavnije receno, turisticko trZiste predstavija skup odnosa ponude
i traZznje koji nastaju pod uticajem turistickih kretanja.

Konstitutivni elementi turistickog trzista, kao i svih ostalih trzista, su:

a) ponuda i traznja (trziSni subjekti);
b) usluge i roba, kao predmet razmene (trziSni objekti); i
c) cena (novcani izraz vrednosti u razmeni).

Nasuprot jedinstvenosti zahteva turisticke traznje, posmatrano sa
stanoviSta sadrzaja i kvaliteta kompleksne turistiCke usluge, postoji veliki broj
sadrzajno i prostorno odvojenih delatnosti na strani ponude. One se u razlicitim
vremenskim periodima ukljuCuju u zadovoljenje potreba turista. Osnovne
specificnosti koje proizilaze iz ovakvog odnosa turisticke traznje i ponude, sastoji
se od:
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Neophodnosti prostorne i vremenske sinhronizacije raznih ucesnika na
strani ponude sa stanoviSta teznje da se Sto uspesnije zadovolje zahtevi
nosilaca turisticke traznje.

Naglasene sezonske koncentracije turistickog prometa. To utiCe na
dimenzioniranje turisticke ponude u odnosu na zahteve turisticke traznje u
punoj turistickoj sezoni (u najve¢em broju turistickin zemalja realizuje se
oko 70 — 80% ukupnog turistickog prometa u periodu od juna do
septembra tokom godine). Ova specificnost uti¢e na relativno nepovoljno
proseCno godisnje koriS¢enje smestajnih kapaciteta, kao i nedovoljnu
aktivnost ostalih elemenata turisticke ponude, Sto deluje na ekonomski
polozaj ove privredne delatnosti.

Istovremenosti procesa pruzanja turistickih usluga sa procesom potrosnje,
tako da ne postoje mogucnosti ,uskladistenja" turistickih usluga u
periodima slabijeg intenziteta turisticke traznje.

Turisticka traznja se usmerava prema turistickoj ponudi, za razliku od
robnog trzista, gde najcesS¢e postoje suprotna kretanja. Ova specifi¢nost
turistickog trziSta uti¢e na daleko vecu slobodu kretanja u okviru turistickih
tokova, nego Sto je to slucaj sa cirkulacijom roba, kapitala i radne snage.
Treba ukazati i na to, da su prirodni i istorijski uslovi date turisticke
destinacije osnovni faktori koji utiCu na preduzimanije turistickih putovanja.
To dalje znaci da se i turisticke usluge velikim delom pruzaju u tim
mestima.

Relativno visoka elasticnost turisticke traznje u odnosu na prihode nosilaca
turistickih potreba i dejstvo faktora koji nisu ekonomske prirode.

Relativno niska elasticnost turisticke ponude u odnosu na ispoljena
turisticka kretanja.

Sve pomenute specifi¢nosti, znacajno utiCu na to da stepen elasti¢nosti

turisticke traznje bude visok, odnosno da stepen elesti¢nosti turisticke ponude
bude nizak. Stepen elasti¢nosti ponude i traznje sa svoje strane uti¢e na to da
turisticko trZiste bude mnogo manje podlozno uticaju zakona vrednosti u odnosu
na ostala trzZista roba i usluga, sto opet znacajno utice i na formiranje cena
turistickih usluga.
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UTICAJ TURISTICKE PONUDE NA TURISTICKO TRZISTE

Turisticku ponudu u sirem smislu Cine usluge privrednih delatnosti koje
saCinjavaju turisticku privredu, kao i ostalih privrednih i neprivrednih delatnosti
koje ucestvuju u zadovoljenju potreba domacih i stranih turista. Treba imati u
vidu i druge atraktivne faktore, u koje se svrstavaju prirodni i drustveni uslovi
(poseban znacaj imaju kulturno-istorijski spomenici).

Turisticku ponudu i faktore koji je uslovljavaju, treba razmotriti i sa
stanoviSta njenog znacaja u wZem smislu, kao ponudu koja u osnovi obuhvata
usluzne delatnosti turisticke privrede date zemlje.

Medu najvaznije karakteristike turisticke ponude spadaju:

— neelasti¢nost,

— stati¢nost (nepokretljivost) turisticke ponude,

— prostorna udaljenost ponude od emitivnih turistickih podrucja, i
— diverzifikovanost ponude (Vukoni¢, 2003).

Sama turisticka potreba je u svojoj osnovi sloZzena, i tokom putovanja i
boravka na odredenoj destinaciji, ispoljava se kao potreba za prevozom,
smestajem, ishranom, zabavom, rekreacijom i drugim sadrzajima. To znadi da je
u odnosu na jednog nosioca turisticke potrebe, neophodno obezbediti niz
razliCitih usluga koje predstavljaju kompleksnu turisticku ponudu.

U ekonomskoj teoriji se faktori koji ¢ine turisticku ponudu svrstavaju u tri
oshovne grupe, i to:

— atraktivni (kao Sto su prirodna sredina, kulturno-istorijsko naslede i
drugi),

—  komunikativni (odreduju pristupacnost odredenih podrucja zahvaljujuci
izgradenoj saobracajnoj infrastrukturi, ali i visini troskova prevoza) i

— receptivni (koji su rezultat aktivnosti privrednih subjekata na stvaranju

uslova za boravak na odredenoj destinaciji) (Krippendorf, 1971).

Kao Sto je ve¢ navedeno, turisticka ponuda se odlikuje visokim stepenom
neelasticnosti, odnosno, nemogucnos¢u da se u kratkim vremenskim intervalima
prilagodi promenama traznje. To se prvenstveno odnosi na atraktivne faktore koji
su fizicki vezani za odredene lokalitete. Uskladivanje komunikativnih i receptivnih
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faktora sa zahtevima traznje je moguce, ali u duzem vremenskom periodu. To
zahteva velika ulaganja u izgradnju odgovarajucih kapaciteta.

Staticnost turisticke ponude ispoljava se i u njenoj fizickoj vezanosti za
odredene lokalitete iz Cega proizilazi sledeca bitna odlika u funkcionisanju
turistickog trziSta - prostorna odvojenost i udaljenost ponude od emitivnih
turistickih podrucja, odnosno, podrucja gde je koncentrisana turisticka traznja.
Za razliku od robnih trzista gde se roba kre¢e ka potroSacu, u turizmu se
potrosaci, odnosno turistiCka traznja, usmeravaju ka turistickoj ponudi (Spasic,
2010).

Bitno obelezje turistiCkog trziSta je i visok stepen informacione inten-
zivnosti. Takva uloga informacija je posledica imobilnosti i prostorne odvojenosti
ponude od turisticke traznje. Prodaja turistickih usluga se najcesée odvija daleko
od mesta njihovog konzumiranja, i to unapred. Stoga, postoji izrazita zavisnost
ukupnih prodajnih aktivnosti u turizmu od razvijenosti sistema informisanja
potencijalnih  korisnika usluga. Razvijene komunikacije i efikasan prenos
informacija, vazan su instrument u poslovanju na turistickom trzistu, od koga
Cesto presudno zavisi ostvarivanje uspesnih poslovnih rezultata.

Razvoj kompjuterskih rezervacionih sistema, prvenstveno avio-kompanija,
a kasnije i drugih privrednih subjekata na turistickiom trzistu, te njihovo
povezivanje i stvaranje globalnih distribucionih sistema (GDS), a zatim Internet i
njegova ekspanzija, doveli su do najveéih promena upravo u procesima kretanja
informacija izmedu privrednih subjekata na turistickom trzistu, ali i do pojave
efikasnih nacina komuniciranja sa potrosaima iz svih delova sveta, uz niske
troskove.

UTICAJ TURISTICKE TRAZNJE NA TURISTICKO TRZISTE

Tesko je dati jednu opstu formulaciju sustine turisticke traznje, jer na nju
deluje veliki broj faktora. Medutim, bez pretenzija da se da njena sveobuhvatna
definicija, moglo bi se konstatovati da njen osnov predstavljaju ljudske potrebe
za putovanjima u okviru zemlje i inostranstva u turisticke svrhe, i platezna
sposobnost nosilaca turistickin potreba. Prema tome, turistiCke potrebe, kao
osnov turistiCke traznje, postaju relavantna ekonomska snaga sa stanovista
traznje tek onda kada mogu da se izraze i potvrde u plateznoj moci nosilaca
turisti¢kih potreba.

Najvaznije osobine turisticke traznje su elasticnost, mobilnost, vremenska
koncentrisanost, disperziranost, i heterogenost.
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Visok stepen elasticnosti turisticke traznje, ispoljava se u odnosu na
dejstvo ekonomskih i neekonomskih faktora. Medu ekonomskim faktorima koji
utiCcu na kretanje turisticke traznje izdvajaju se veli¢ina prihoda stanovnistva i
visina cena turistickih usluga. Raspolaganje odredenim slobodnim finansijskim
sredstvima i slobodnim vremenom, uz postojanje potrebe za putovanjem,
predstavlja i primarni uslov za pojavu same turisticke traZnje. Porast dohotka
Sirokih slojeva stanovniStva posle Drugog svetskog rata u razvijenim zemljama
Evrope i USA, predstavljao je jedan od osnovnih faktora pojave masovnih
turistickih putovanja.

Vanekonomski faktori mogu snazno delovati na kretanja turisticke traznje,
pri ¢emu, najcesée utitu na njeno preusmeravanje ka manje ,rizicnim'
destinacijama. Tokom poslednjih decenija, negativho dejstvo su imali faktori kao
Sto su ratovi i politicke krize, prirodne katastrofe, epidemije i medunarodni
terorizam.

Bitno obeleZje turisticke traznje predstavlja i mobilnost, odnosno njena
fizicka pokretljivost. Razvoj pojedinih vidova saobracaja je neposredno uticao na
mogucnost ljudi da zadovoljavaju svoje turisticke potrebe. Pri tom su od velikog
znacaja ne samo tehnicko-tehnoloske karakteristike saobracajnih sredstava, vec i
ekonomski aspekti koji odreduju mogucnost da pojedini slojevi stanovnistva
postanu znacajni segmenti na turistickom trziStu. To je uticalo i na formiranje
novih konkurentskih odnosa na turistickom trzistu, intenzivirajuéi zapravo proces
konkurencije izmedu turisti¢kih destinacija na globalnom nivou.

Za vremensku distribuciju turisticke traznje karakteristicna je sezonska
koncentracija (letnja i zimska sezona). Tome doprinosi i delovanje pojedinih
faktora koji nisu vezani za klimatske osobine pojedinih podneblja, kao Sto su
raspored godiSnjih odmora, Skolskih raspusta, pa i steCene navike stanovnistva u
pogledu nacina provodenja odmora.

Turisticku traznju zapravo sacinjavaju brojni pojedinacni  korisnici
turistickih usluga koji mogu biti prostorno veoma udaljeni na trzistu. Radi se o
visokom  stepenu  disperzivnosti  traZnje, uz istovremeno postojanje
zainteresovanosti za Sto veée mase potencijalnih ucesnika, na strani turisticke
ponude.

Heterogenost traznje na turistickom trziStu, ispoljava se u postojanju
razliCitih grupa potrosaca koji se medusobno razlikuju u svojim potrebama i
zahtevima (Spasi¢, 2010). Kao posledica, javlja se potreba za segmentacijom
turistickog trzista. Javljaju se turisticke agencije koje su specijalizovane za
odredene oblike turizma, odnosno za zadovoljavanje potreba odredenih
segmenata turisticke traznje (poslovni ljudi, turisti ,seniorf ili turisti ,treceg
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dobd", agencije koje kreiraju putovanja za ljubitelje lova, ribolova, golfa,
posmatranja ptica, itd.).

VELICINA TURISTICKOG TRZISTA I NJEGOVA
KLASIFIKACIJA

Obim i dinamika turisticke potroSnje u medunarodnom i domadem
turistickom prometu pokazuju da su dimenzije turistickog trzista vrlo velike, i da
se one permanentno proSiruju. Svetsko tursticko trziSte se posebno prosirilo u
periodu posle II sv. rata, kada je masovni karakter turizma dosao do punog
izraZzaja. Na osnovu postojecih nacionalnih statistika, moze se izvuéi zakljucak da
pored inostranog, i domadi turizam u najveCem broju zemalja ima Siroku
dimenziju. Postoji Citav niz delatnosti turisticke privrede koje su orijentisane u
pravcu zadovoljenja potreba domacih turista.

Klasifikacije turistickog trziSta se prema tome, moze izvrsiti u odnosu na
turisticki promet koji se odvija u okviru zemlje ili van njenih granica. Zavisno od
toga razlikuje se:

— medunarodno i
— domace turisticko trziste.

U okviru medunarodnog turistickog trzista, zavisno od toga da i se
turisticki promet odvija u okviru jednog kontinenta, ili izmedu pojedinih
kontinenata, razlikuje se:

— interkontinentalno, i
— kontinentalno turisticko trziste.

Poslednja podela medunarodnog turistickog trziSta gubi svoj znacaj s
pojavom savremenih sredstava vazdusnog transporta, jer ona omogucuju
relativno brzo savladivanje velikih prostora (prevoz u pravcu Dalekog istoka, USA
i Evrope mlaznim avionima).

Pri navodenju pojedinih klasifikacija, poSlo se od turisticke traznje,
odnosno, izvora njenog porekla. Istovremeno, mora se konstatovati da je
turisticka ponuda jedinstvena, odnosno, uglavnhom standardizovana, bez obzira
na izvor turisticke traznje. Redi su slucajevi da su neki elementi turisticke ponude
namenjeni posebno zadovoljenju potreba stranih ili domadih turista.
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Zavisno od izvora turisticke traznje, moguée je wvrsiti i detaljniju
klasifikaciju sa stanoviSta zemlje, regiona, mesta i sl. Cilj ovih klasifikacija je da
se turisticka privreda orijentiSe u pravcu zadovoljenja zahteva turista iz
odgovarajucih zemalja, regiona i sl.

Na kraju, u vezi sa klasifikacijom turistickog trziSta, treba ukazati i na
razlikovanje primarnog i sekundarnog trZista. Primarno turisticko trziSte se
formira u neposrednoj vezi izmedu turisticke traznje i turisticke ponude
posmatrane u uzem smislu. Za razliku od ovoga, sekundarno trziSte obuhvata
gotovo celokupnu nacionalnu privredu, koja na primarnom turistickom trziStu, u
vecoj ili manjoj meri, nalazi podrucje za plasman svojih proizvoda (posebno
industrija, poljoprivreda, gradevinarstvo, itd.).

ISTRAZIVANJIE TURISTICKOG TRZISTA

Istrazivanje turistickog trzista zahteva poznavanje osnovnih kategorija,
ciljeva, zadataka, kao i podrucja primene trziSnog poslovanja. Pod istrazivanjem
trziSta se podrazumeva prikupljanje, registrovanje i analiziranje svih problema u
vezi sa trZistem (odnosno u vezi sa odnosom izmedu proizvoda — usluga i
potrosaca tj. kupaca) u cilju odredivanja prosiih, postojecih, mogucih i buducih
potrosaca, odnosno kupaca (Bazal, A., 1978).

Istrazivanje turistickog trziSta, odnosno Sire posmatrano istrazivanja za
utvrdivanje strategije trziSnog ponasanja privrednih subjekata u turizmu,
podrazumeva neophodno predznanje o odlucivanju vezanom za modalitete
trziSnog poslovanja. Informacije dobijene na osnovu istrazivanja turisti¢kog
trziSta, povratno pomazu ukupnom marketinSkom poslovanju turistickog
preduzeta. To znadi: planiranju i razvoju turistickog proizvoda, prodaji i
distribuciji turistickog proizvoda, formiranju cena i promociji, i to na domacem i
inostranom trzistu. To je najbolji nacin da se doznaju potrebe, Zelje i mogucnosti
turista, odnosno potroSaca turistickog proizvoda i usluga, zatim, da se utvrdi
asortiman, uslovi i cene dobavljaca, i ostali elementi. Sve mora biti u zavisnosti
od polazne osnove i cilja istrazivanja konkretnog trziSta koje je od znacaja za
turisticko preduzece.

Proces istrazivanja trziSta u turizmu podrazumeva stavljanje turiste u
centar paznje, jer od njega potiCu i zavrSavaju se svi postupci i elementi, koji su
u istrazivanjima primenjivani. Ovaj proces obuhvata najmanje Cetiri nivoa:

a)Faktori Sire okoline
- medunarodno okruzenje
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b)Domace okruzenje

pravno-politicki faktori
kulturno-obrazovni faktori
tehnoloski faktori
sociolosko-eticki faktori
ekonomski faktori

c) Elementi marketing miksa

turisticki proizvod

prodajna cena

plasman turisti¢kog proizvoda
promocija turistickog proizvoda

d)Turista — potrosa¢ turisti¢kog proizvoda/usluge (Cerovié, 2004).

Turisticko preduze¢e ne moze menjati spoljne faktore, nego im se mora
prilagodavati. Prilagodavanje moZze biti uspesSno jedino ako se poznaju spoljni
faktori. Poznavanje spoljnih faktora postize se uz pomoc¢ istrazivanja trzista, koje
na taj nacin postaje osnovna veza izmedu turistickog preduzeéa i okruzenja u
kome ono posluje. Na osnovu istrazivanja trzista, prikupljaju se i interpretiraju
trziSni podaci koji mogu uticati na poslovanje. Podrucje istrazivanja turistickog
trziSta moze se sagledati kroz sledece elemente (Unkovi¢, S., 2001:153-154):

a)Istrazivanje sadasnjih i potencijalnih uslova na turistiCkom trziStu:

istrazivanje sadasnjih i potencijalnih turistickih potreba na
domacem i inostranom turistickom trzistu,

istrazivanje sadasnje i potencijalne traznje,

utvrdivanje sadasnje i potencijalne turisticke potrosnje prema
nosiocima i podrucjima iz kojih dolaze.

b)IstraZivanje adekvatnosti turisticke ponude sa stanovista zahteva
traznje i postojece potrosnje, kao i turisticke privrede koja bi
trebalo da odgovori zahtevima potencijalne traznje i potrosnje:

smestajnih kapaciteta i objekata za ishranu,
saobracajne mreze i strukture saobracajnog sistema,
trgovinske mreze,
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- organizacionih oblika zabave i razonode turista u turisti¢kim
mestima,
- uodnosu na konkurentsku ponudu na trzistu itd.

) Istrazivanje moguénosti za unapredenje turizma:

- sa stanoviSta organizacije, strategije i efekata propagande u
zemlji i inostranstvu;

- sa stanoviSta organizacije saradnje sa javnoScu u zemlji i
inostranstvu;

- sa stanoviSta organizacije prodajne sluzbe u zemlji i
inostranstvu  (preko domacih ili stranih putnickih agencija,
saobracajnih organizacija, sopstvenih specijalizovanih sluzbi
itd.);

- sa stanoviSta istrazivanja raznih trZiSnih mera koje treba
preduzimati u cilju unapredenja polozaja na trzistu;

- sa stanoviSta istrazivanja motiva i stavova stranih i domacih
turista itd.

d) Istrazivanje cena turistickih usluga:

- sa stanovista ekonomskih mogucnosti sadasnjih i potencijalnih
turista;

- sa stanovista konkurentskih odnosa na trzistu;

- sa stanovista cena reprodukcionog materijala, u cilju snizenja
troskova poslovanja i povecanja dobiti turistickog preduzeca.

Uloga istrazivanja trziSta moze biti viSestruka, na primer: planiranje
odredenih aktivnosti, reSavanje nastalih problema i kontrola poslovanja. Kada se
istrazivanje turistickog trzista koristi za potrebe planiranja buducih aktivnosti,
osnovna svrha je iznalazenje novih mogucnosti za delovanje na trzistu, tj.
podrucja nezadovoljenih potreba turista (Gilbert, A., Churchill, Jr., 1989:7).

Zadatak istraZivanja trziSta je da ukaze na to, koje akcije valja preduzeti
unutar elemenata marketing-miksa, kada je u pitanju reSavanje problema. Tu se
uglavnom radi o kratkoro¢nim i dugorocnim odlukama na podrucju trziSnog
poslovanja turistickog preduzeca.

U kontroli poslovanja, zadatak istraZivanja trziSta sastoji se u pronalazenju
»Slabih® mesta i proveravanju da li turisticki proizvod zadovoljava turiste na nacin
kako je to zamisljeno prilikom njegovog stvaranja i lansiranja, kao pomoc¢ u
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poslovnom odlucivanju, odnosno, pomoc¢ u reSavanju problemske situacije zbog
koje je istrazivanje sprovedeno.

Neophodno je praviti razliku izmedu istrazivanja i praenja trzista.
Aktivnosti istrazivanja, u uzem smislu, razlikuju se u odredenoj meri od pracenja
trziSta. Istrazivanje trziSta se obic¢no sprovodi radi reSavanja odredene konkretne
situacije, a to znaci da predstavlja postupak s odredenim ciljem. U tom smislu
istrazivanje turistickog trziSta polazi od definisanja problema, postavljanja
hipoteza i ciljeva, razrade metoda i konkretne primene istraZivackih metoda i
tehnika u projektu koji se zavrSava pisanim izveStajem. Postupak se, u vecini
slucajeva, zasniva na principima naucnih metoda. Uglavnom se radi o istrazivanju
za potrebe planiranja i reSavanja problema. Pracenje trZiSta za razliku od
istrazivanja, moze se smatrati stalnim, kontinuiranim prikupljanjem podataka koji
sluze za sagledavanje sopstvenog polozaja turistickog preduzeca i opstih kretanja
na trzistu.

S obzirom da istrazivanje turistickog trzisSta sluzi kao pomoc¢ u planiranju
aktivnosti turistiCkog preduzeéa, retke se mogucnosti da dva turisticka preduzeca
vrSe istrazivanje trziSta sa istom svrhom. Zbog toga je svaki istrazivacki proces
specifican, i prilagoden konkretnim potrebama. Ipak, moze se konstatovati da
proces istrazivanja turisti¢kog trziSta sadrzi Sest faza:

1. Definisanje problema

2. Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja
3. Metode i obrasce za prikupljanje podataka

4. Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka

5. Analizu i interpretaciju rezultata

6. Sastavljanje izvestaja.

1. Definisanje problema jedan je od osnovnih zadataka istrazivackog
procesa. Istrazivanje moze dati dobru informaciju samo ako je problem jasan i
ako su poznati razlozi istrazivanja.

2. Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja dva su usko
povezana koraka koji zavise od toga koliko se zna o problemu istrazivanja. Ako
se o predmetu istrazivanja zna vrlo malo, neophodni su osnovni podaci:
najcesce, to su broj turista, njihove karakteristike, struktura turisticke potrosnije,
nacin troSenja i slicno. U tom slucaju primenjuje se eksploratorno istrazivanje,
dakle istraZivanje koje ima karakter otkrivanja, izvidanja.
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Ako je problem precizno definisan, te ako su o predmetu istrazivanja
poznati osnovni podaci, koristi se deskriptivno (opisno) i kauzalno (uzrocno)
istrazivanje.

3. Metodi i obrasci za prikupljanje podataka. \/rlo Cesto informacija
koja je potrebna za reSavanje problema, moze se nadi u samom turistickom
preduzecu, ali i izvan njega. Prikupljanje pojedinih podataka osnovni je korak u
svakom istraZivanju, bez obzira na to Sto se zaposlenima Cini da je reSenje u
»anketi®. Po pravilu, nikada se ne bi smelo pristupiti prikupljanju podataka na
terenu, ako nisu iscrpljeni raspolozivi podaci.

Medutim, ne retko, deSava se da se potrebna informacija ne moze naéi u
postoje¢im podacima. U tom slucaju istrazivanje turistickog trziSta, zavisi od
primarnih podataka, koji se prikupljaju upravo za reSavanje konkretnog
problema. Pri tome, obi¢no se koriste dva osnovna metoda prikupljanja primarnih
podataka: ispitivanje i posmatranje.

4. Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka. Uzorak predstavlja
deo ili podskup populacije (osnovnog skupa) koji je odreden za konkretno
istrazivanje. U odredivanju uzorka istrazivac, izmedu ostalog, treba da odredi: 1.
osnovni skup, 2. nacin biranja uzorka, 3. veli¢inu uzorka.

Osnovni skup je popis elemenata iz kojih se uzorak bira. U praksi
istrazivanja turistiCkog trZista, to je po pravilu segment potencijalnih turista
(sadasnjih neturista), tj. ciljna grupa na koju turisticko preduzece Zeli da deluje u
svom trziSnom poslovanju. Odluka o veliini uzorka usko je povezana sa
problemom istrazivanja. Uzorak, po svojoj veli¢ini mora biti takav da odgovori na
postavljena pitanja s odredenom tacnoScu i Sto viSim stepenom pouzdanosti.
Posto su odredeni veli¢ina uzoraka i nacin njegovog izbora, moze se otpoceti sa
prikupljanjem podataka. Za obavljanje ovog posla potrebni su anketari i Citava
mreza saradnika na terenu.

5. Analiza i interpretacija podataka. Podaci koji su pristigli sa terena
se kontrolisu, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomoc¢ statistickih metoda, u
zavisnosti od cilja i problema istrazivanja. Kvantitativni podaci se prikazuju
tabelarno, izracunavaju se procenti, indeksi i ostali pokazatelji. U eksperimentima
se proverava hipoteza izraCunavanjem razlika u rezultatima. Uobicajeno je da se
interpretacija rezultata provodi na nacin koji ¢e korisno da posluzi pri donoSenju
poslovnih odluka.

6. Izrada izvestaja sastoji se u pisanom predstavljanju rezultata u
obliku koji ¢e najbolje odgovarati rukovodstvu turistickog preduzeca. Osnovna
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svrha izveStaja je da jasno i sazeto prikaze glavne rezultate do kojih se u
istrazivanju doslo i da obrazloZi preporuke koje se, eventualno, predlazu. Takode
je vazno da se u izveStaju objasni nacin na koji je istrazivanje sprovedeno, jer se
samo tako moze dokazati verodostojnost dobijenih rezultata (Cerovi¢, 2004).

METODE ISTRAZIVANJA TURISTICKOG TRZISTA

Istrazivanje turistiCkog trziSta zapolinje tako Sto se prethodno utvrdi
problem i na osnovu toga, definisu ciljevi istraZivanja, izaberu metodi istraZivanja
kojima ¢e se na najbolji nacin postici ciljevi, saobrazeno njima, izvori podataka
koje treba prikupiti.

Ostvarenje ciljeva nekada zahteva da metodi istrazivanja trziSta pocivaju
na matematicko-statistickom instrumentarijumu, a nekada na psiholosko-
kvalitativnim istraZivanjima i tehnikama koje oni zahtevaju. Otuda metode
istrazivanja trziSta mozemo podeliti u dve grupe:

— kvantitativne metode istrazivanja turistickog trzista i
- kvalitativne metode istrazivanja turistickog trzista.

U procesu primene bilo koje metode iz navedene dve grupe metoda,
istrazivaC ima na raspolaganju izvore i literaturu, osnovne i pomocne podatke, a
najéeSée se prema karakteru, pravi podela na dve vrste podataka: primarne i
sekundarne podatke.

- Primarni podaci koji se koriste u istrazivanju turistickog trZista, su oni
podaci koji nastaju iz direktnog istrazivanja na terenu. Oni se obezbeduju na dva
nacina: posmatranjem i ispitivanjem.

- Sekundarni podaci predstavljaju ve¢ ranije negde objavljene podatke.
Oni su sacuvani i potrebno ih je prikupiti, srediti, analizirati primenom nekog
(nekih) od izabranih metoda za istrazivanje trziSta, i na osnovu njih, definisati
zakljucke (Cerovi¢, 2004).

Kada se govori 0 metodama istrazivanja trzista, jasno je da se prva grupa
pomentutih metoda oslanja na matematiku i statistiku. Izvori podataka za ove
metode mogu biti i primarni, i sekundarni. Tu se ukljucuju i informacije koje se
dobijaju na bazi posmatranja u uslovima primene eksperimentalnog metoda.

Kvantitativni metodi istraZivanja turistickog trZista. U okviru ove
grupe metoda, mogu se razlikovati sledece tri najvaznije podgrupe:
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— istorijski metod ili metodi direktnih podataka koji se baziraju
na sekundarnim izvorima informacija;

— metod ispitivanja (sondaza), koji se u osnovi bazira na
primarnim izvorima informacija, i

— eksperimentalni metod, koji se bazira na pribavljanju
informacija na osnovu eksperimentalnog posmatranja.

Za razliku od kvantitativnih metoda, grupa kvalitativnih metoda je
zasnovana na primeni psihologije, i uglavnom je orijentisana na istrazivanje
motiva putovanja i stavova odnosno misljenja stranih i domacih turista.

Kvalitativni metodi istrazivanja turistickog trZista ukljuCuju stavove
stanovnistva odredene zemlje na strani turisticke traznje, kao najsSire
posmatranih potencijalnih turista u odnosu na konkretne zemlje. Oni se formiraju
pod dejstvom velikog broja objektivnih i subjektivnih faktora. Medu njima,
najznacajniji su: kulturni nivo stanovniStva te zemlje, politicki sistem i stav
zvani¢nih drzavnih organa u odnosu na konkretnu turisticku zemlju i posebno
putovanje njihovog stanovnistva u tu zemlju; postojece informacije o datoj
turistickoj zemlji i propagandni napori koji se ulazu; stepen zadovoljstva turista
koji su prethodno boravili u posmatranoj turistickoj zemlji, itd.

Da bi se shvatili razlozi odgovaraju¢eg ponasanja turista kao potrosaca,
potrebno je utvrditi i pobude, tj. motive takvog ponasanja. To je u literaturi
formulisano pod nazivom ,istrazivanje motiva" (Motivation Research).

Neophodno je dobijati odgovore i na pitanja, kao Sto su:

— zasto ljudi putuju, a zasto ne putuiju,

— zasto putuju upravo na nacin kako to Cine,

— zasto se opredeljuju upravo za dato podrucje ili za dati transport, tj.
odredeni oblik smestaja?

U istrazivanju trziSta se mogu koristiti razliciti metodi. Njihovo bogatstvo i
razudenost je velika. U nastavku se navode neki od njih:

Dubinski intervju u osnovi predstavlja prilagodavanje klinicke
psihologije®, primenjene u medicini, potrebama istrazivanja turistickog trzista.
Primena u ovoj sferi nosi specifi¢nosti sa stanovista ,dubine" analize unutrasnjih
svesnih i nesvesnih pobuda, kao i spremnosti potroSata da se podvrgavaju
iskrenom otvaranju ,svoje duse", kao Sto je slucaj kod ,klinicke psihologije",
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kada pacijent ima interes da se otvori psihologu, jer od toga zavisi njegovo
ozdravljenje.

Sustina ovog metoda, sastoji se u vodenju iskrenog i temeljnog razgovora
s grupom od 50 do 200 osoba, najeS¢e pojedinacno, ali u odredenim
slucajevima, i u grupi. Pri tom se koriste kako direktna tako i indirektna pitanja.
Osnovno je da dobro izveZzbani psiholog u ovoj oblasti, uspe da na osnovu tog
razgovora otkrije svesne ili nesvesne pobude ponasanja turiste ili njegov stav po
odredenim znacajnim pitanjima.

Tehnika tzv. ,trece lice" u istrazivanju motiva, stavova i misljenja je
oblik dobijanja informacija od ispitivanih osoba na osnovu indirektnih pitanja koja
mogu da se odnose na njihove susede ili neke druge osobe. Na taj nacin se
ispitivana osoba oslobada elemenata pritiska vezanih za njen ponos, sujetu, i sl.,
te se daje relativno tacan odgovor, jer u osnovi misli da odgovor ne odrazava
ono Sto se i na nju odnosi.

Tehnika dopunjavanja recenica se vrlo Cesto koristi. Psiholozi su ti koji
treba da utiCu na sastavljanje anketnih upitnika u kojima se nalaze osnove
ovakvog oblika prikupljanja informacija. Ova tehnika se posebno Siroko koristi u
istrazivanju motiva ponasanja potrosaca uopste.

Kod primene ove tehnike, u osnovi se polazi od toga da se daje osnov
recenice, a od anketiranih osoba se trazi da Sto je moguce pre zavrSe tu recenicu
mislima koje im prve ,padnu na pamet". Na taj nacin, stvara se moguénost
spoznaje svesnih i nesvesnih pobuda odgovarajuéeg ponasanja sadasnjih i
potencijalnih turista. To omogucuje preciznije definisanje profila sadasnjih i
ocekivanih turista i motiva njihove posete.

Test koji pociva na asocijaciji datih reci, zasniva se na testu
asocijacije u odnosu na navedene reci. On pociva na principu davanja serije
stimulirajucih redi, i teznju da ispitivane osobe kada Cuju konkretnu re¢, sto pre
daju odgovor, po pravilu, sa prvom reci koja im ,padne na pamet". Ova tehnika
posebno se moze Sire primenjivati pri analizi efekata propagandnih akcija u
turizmu, narocito prilikom slanja reklamnih poruka.

Na kraju, u vezi sa primenom kvalitativnih metoda istrazivanja turistickog
trzista, moze se zakljuciti da njih treba koristiti istovremeno sa kvantitativnim
metodima istrazivanja. Jedino se u tom slucaju dobija kompleksna osnova za
vodenje efikasne turisticke politike na makro i mikro nivou.
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SEGMENTACIJA TURISTICKOG TRZISTA

Turisticke destinacije i preduzeca turisticke privrede se mogu odluciti da
razviju i promovisu uniforman proizvod za Citavo trziSte, tako da kroz masovnost
(i jednostvanost) ostvare nize troskove i formiraju niZze i konkurentnije cene.
Tada se pretpostavlja da je trziSte homogeno, sa istim i/ili slicnim zahtevima, te
da medu potrebama turista nema znacajnijih razlika. U poCetnim fazama razvoja
turizma, ovakav pristup je preko dve decenije bio uobicajen. Nerazvijena ponuda,
nasuprot ,gladne" traznje za, pre svega, suncem, morem i peskom, dovodila je
do toga, da su se kapaciteti u sezoni relativno lako popunjavali. Medutim, tokom
vremena, stvari su se promenile. Povecala se konkurencija na terenu turistickih
destinacija, izgradili su se novi hoteli i drugi smestajni objekti, a turisti su postali
iskusniji i zahtevniji. Stoga se moZze reéi da je vreme nediferenciranih proizvoda,
namenjenih masovnom i homogenom trzistu, u principu, proslo. Danas, na strani
ponude, gotovo da nema onih koji ne nastoje da prilagode svoj proizvod/uslugu
zahtevima turista.

Turisticka privreda i destinacije su shvatile da na trziStu postoji vise
razlicitih tipova privremenih posetilaca. Oni stoga nastoje da grupiSu potroSace
koji su po odredenim karakteristikama isti ili slicni (npr. pol, starosna grupa,
obrazovanje, zivotni stil itd.). Pri tom su grupe, posmatrane prema istim
kriterijumima, medusobno znacajno razliCite. Te grupe se nazivaju &rzisni
segmenti, a sam postupak grupisanja segmentacija. Tim segmentima se
prilagodavaju postojedi, ili razvijaju i nude novi turisticki proizvodi, diferenciraju
cene, biraju razli¢iti nacini prodaje i kreiraju razliite promotivne kampanje. S tim
u vezi, preduzeta turisticke privrede i same destinacije imaju tri izbora:

— prvo, u malom broju slu¢ajeva, kada je u pitanju znacajnija
turisticka destinacija (zemlja) raznovrsne ponude i veceg
geografskog obuhvata, ona moze nastojati da pokrije gotovo sve
trZiSne segmente.

- drugo, preduzeca i destinacije mogu svojom ponudom pokusati da
zadovolje zahteve veceg broja ovako definisanih grupa potrosaca.
Ovaj diferencirani pristup trzistu treba razlikovati od onog kada se
nastupa sa nekoliko razli¢itih proizvoda u Zzelji da se turistima
poboljSa izbor, a ne kao prilagodavanje razli¢itim trziSnim
segmentima.

- treCe, preduzeda i destinacije mogu izdvojiti jedan ili nekoliko
segmenata turisticke traznje prema kojima se oublicavaju proizvodi
i ostali elementi trziSnog nastupa. Ovakav pristup je pogodan za
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vecinu manjih i srednjih destinacija, pri ¢emu se one najmanje, sa
ogranic¢enim ili specificnim atraktivnim faktorima, mogu opredeliti
za jedan segment.

Segmentacija trziSta je proces podele trzista na razliCite grupe
kupaca/potrosaca koji imaju medusobno razliCite zahteve i reakcije u pogledu
proizvoda, cena, kanala prodaje i/ili promocije, pri ¢emu su ovi zahtevi i reakcije
unutar tih grupa slicni.

Grupisanje potroSaca i segmentacija trziSta pomazu u kreiranju strateskih
marketinskih planova. Preduzeca ¢e potom u svojim strateskim planovima
posebnu paznju posvetiti potrebama i zahtevima potrosaca na razli¢itim trziSnim
segmentima.

Strategije marketinga kojima se koriste preduzeca, Cesto nailaze na
problem odabira nadina segmentacije trziSta. Naj¢eSce koriS¢éena metoda je
socio-demografska metoda segmentacije. Ona se sprovodi podelom trzista
koristeéi varijable kao Sto su: starosno doba, pol, visina prihoda, zanimanije,
religijska, rasna i nacionalna pripadnost, itd.

Proces segmentacije trziSta se odvija kroz tri faze:

1. segmentacija
- uzimaju se u obzir varijable za segmentaciju
- analiziraju se profili dobijenih segmenata
- vrednuju se dobijeni trzisni segmenti.

2. odabir ciljnog trzista
- odluduje se o strategiji odabira ciljnog trzista
- odreduje se koji segmenti i koliko njih mogu biti clina trZista.

3. pozicioniranje
- treba upoznati percepcije potrosaca
-treba pozicionirati proizvod u misaoni proces
-programira se odgovarajuci marketinski splet (Dibb et al., 1991).

Pri segmentaciji trziSta, klju¢no je pitanje uoCiti najprikladnije varijable
kako bi se oznadili razliCiti zahtevi prema proizvodu. Jedino preduzeca koja dobro
upoznaju svoje ciljne segmente, mogu optimalno oblikovati adekvatan
marketinski splet. Medutim, proces se mora nastaviti, jer nakon Sto se otkriju
segmenti, treba odluciti koje ¢e se grupe potrosaca, i koliko njih, odabrati kao
cilina trziSta. Moguce je usredsrediti se samo na jedan segment, ali isto tako, usmeriti
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se i na vise trziSnih segmenata, nudeéi pri tom jedan proizvod ili vise njih.
Preduzeéa moraju precizno odluciti kako i gde ¢e usmeriti svoj prizvod.

U postupku vrednovanja razli¢itih marketinskih segmenata, preduzeée
mora voditi raCuna o dva faktora: wkupnu priviacnost segmenta, i ciljeve i
sredstva preduzeca. PreduzeCe mora razmotriti da li potencijalni segment ima
karakteristike koje ga Cine posebno privlacnim, kao Sto su: veliCina, rast,
profitabilnost, ekonomija obima, nizak stepen rizika i slicno. Takode, ono mora
voditi rauna i o tome, koliko je lako uveriti pripadnike segmenta da kupe njihov
proizvod, zatim, koliko i koji kupci troSe, da li oni ostaju privrzeni, i koliko utiu
na druge. Isto tako, mora se razmotriti da li je ulaganje u odredeni segment u
saglasnosti sa ciljevima i raspolozivim sredstvima preduzeca. Segment Kkoji
dugoro¢no ne odgovara, za koji nema vestina ili sredstava potrebnih za uspeh,
pa ni kvalifikacija, ili se one ne mogu steci, ili u kojima se ne moze razviti
prednost, nije pozeljan. Trebalo bi opsluzivati samo one segmente kojima se
moze ponuditi izuzetna, ili superiorna vrednost (Kotler, 2001).

Osnove segmentacije ukljuCuju razne karakteristike trziSta (demografske i
socio-ekonomske, geografske, ponasanje potrosaca, stavovi i preferencije za
odredene atrakcije i dozivljaje). Prema tome, kao varijable za segmentaciju
trziSta se obicno koriste:

1. geografska (jedan od najstarijih i najopstijih osnova za
segmentaciju, predstavlja alokacija turista po razli¢itim geografskim
podrucjima, kao Sto su gradovi, regije, drzave, s' tim Sto se mora
obratiti paznja na razlike izmedu segmenata i podruda);

2. demografska (segmentacija se sastoji u podeli turista na osnovu
demografskih  varijabli: pol, godine starosti, obrazovanije,
zanimanje, materijalni status i slicno);

3. psihografska (korisnici se dele prema karakteristikama Zzivotnog
stila: na osnovu pripadnosti odredenom drustvenom sloju, nacinu
Zivota, ili licnim karakteristikama) i

4. bihevioristicka (korisnici se dele u grupe na osnovu njihovih znanja,
stavova, upotrebe ili reakcije prema ponudi) (Milisavljevi¢, Maricic,
Gligorijevi¢, 2005).

U praksi ne postoji jedinstven nacin za segmentaciju trzista primenijiv za sve
poslovne subjekte. Najbolji rezultati dobijaju se pravilnim kombinovanjem vise
strategija segmentacije. Turisticko preduze¢e mora da uvazava i promene koje se
odigravaju na trziStu. Zahtevi potrosata se menjaju. Jednom izvrSena
segmentacija po bilo kom kriterijumu, podlozna je promeni, i mora se povremeno
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preispitivati da li odgovara realnosti. Nekad se promene moraju izvrSiti u kradem
vremenskom periodu (Zivikovi¢, 2008).

TURISTICKA PROPAGANDA

Fundamentalni oblici Sirenja odredenih ideja u smislu propagande, mogu
se sresti joS u antickom dobu (stari Rim). Medutim, tek u XVII veku dolazi do
pojave pojma ,propaganda™. I pored toga to je ovaj izraz starijeg datuma,
propaganda u danasnjem smislu reci, pojava je novijeg datuma. U Siroj upotrebi
je izmedu dva svetska rata, a posebno u periodu posle II sv. rata. Privredna
propaganda, u stvari, nastaje sa pojavom robne proizvodnje i njen razvojni put
treba posmatrati s razvojem ovog oblika proizvodnje (Sudar, J., 1963; 1967;
Vracar, D., 1986).

U osnovi sadrzaja propagande stoji delovanje na pojedinca, u cilju Sirenja
odredenih ideja. Ovo delovanje koncentrisano je na psiholoske momente, tj. na
stanja u kojima se Covek moze nadi, s ciliem da se izazove promena koja ¢e
inicirati odredenu konkretnu akciju.

Turisticka propaganda u osnovi koristi ekonomsku oblast, mada se u
odredenim slucajevima koriste i ostali oblici propagande (kada je re¢ o delovanju
na patriotska osecanja stanovnistva odredene zemlje da posete ili ne posete
zemlju ili podrucje, odnosno da se uzdrze od putovanja u inostranstvo).

ZnacCaj propagande u oblasti turizma treba posmatrati sa trziSnog
stanoviSta, odnosno, stanovista borbe velikog broja turistickih zemalja i
preduzeéa na segmentu traznje, a u cilju pridobijanja potrosaca.

Nosioci turisticke propagande u turizmu su, po pravilu, oni subjekti
turisticke politike koji su neposredno ili posredno zainteresovani za razvoj
turizma. To mogu da budu razna preduzeca turisticke privrede, nosioci turisticke
politike u turistickim mestima, regionima i turistickim zemljama, a u nekim
slu¢ajevima i odredene organizacije ili organi na Sirem medunarodnom planu.
Moze se zakljuciti da je ekonomski interes nosilaca turisticke propagande osnova
za odredivanje njihovog kvalitativnog i kvanititativnog uceséa u vodenju politike i
finansiranju turisticke propagande.

U zelji da se adekvatno razmotri problem definisanja turisticke
propagande, navodi se definicija koji je dao Culi¢, D., 1965:27 i 28:

> Njeno etimoloko poreklo se moZe vezivati za latinski glagol ,propagare®, $to oznacava Sirenje,
tj. rasprostiranje ili razmnozavanje. Naime, u toku 1622. godine, na osnovu inicijative pape
Grgura XV, oformljena je posebna organizacija za Sirenje vere (Sacra Congregatio De Propagande
Fide), koja je kasnije oznacavana skracenicom ,propaganda".
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. Turisticka ~ propaganda je djelatnost koja specificnim metodama i
sredstvima priviaci paznju interesenata (potencijainih turista) u cilju izazivanja
Zelja i odluke da posjete odredeni kraj ili lokalitet, odnosno da koriste ponudenu
turisticku uslugd'.

Definisanje turisticke propagande vrse i S. i Z. Markovi¢, 1970:212. Oni je
definiSu na sledeci nacin:

» Turisticka propaganda, kao i svaka druga, nije nikada sama sebi cilj, nego
je uvek instrument za postizanje ciljeva odredene politike. Da bi se mogla
smatrati propagandom u pravom smislu, ona mora biti smisljena djelatnost, koja
posebnim metodama i sredstvima nastoji da najpre privuce paznju na njihovu
odluku da se posluze ovim uslugama ili dobrima koja nudi spomenuta ponuda".

VRSTE TURISTICKE PROPAGANDE

Polazedi od nosilaca turisticke propagande, razlikuju se sledece njene vrste
(Markovi¢, S. i Z., 1970:212):

— Turisticka propaganda na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili
viSenacionalnom nivou; i

— Turisticka propaganda na nivou pojedinih preduzeéa turisticke
privrede.

Prva grupa turisticke propagande odlikuje se time Sto se kao njeni nosioci
javljaju odgovaraju¢e drzavne ili drustvene organizacije, odnosno organi (u
odredenom sluaju i u medunarodnim razmerama). Ovi nosioci turisticke
propagande, kao instrumenta turisticke politike treba da obezbede i sredstva za
finansiranje ove aktivnosti. Osnovne karakteristike ove vrste propagande, koja se
najcesce naziva i opsta turisticka propaganda, ogledaju se u tome Sto je njen cilj
da privue paznju potencijalnih turista u odnosu na odredena podrucja (Siri
turisticki region, zemlju, turisticki region u okviru zemlje ili turisticko mesto). U
ovom slu¢aju se kroz turisticku propagandu istiCu opsSte karakteristike i
atraktivnosti datog turistickog podrucja, s ciliem da se privuce paznja Sireg kruga
ljudi na ta podrucja, i da se tako obezbedi povelanje turistickog prometa i
turisticke potrosnje na tim podrucjima.
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Propaganda je u okviru pojedinih preduzeca turisticke privrede,
orijentisana na konkretne objekte ili razne vrste turistiCckih usluga. Njen
neposredni cilj je da direktno poveca traznju domacih i stranih turista, te se zbog
toga i naziva komercijalnom ili poslovnom turistickom propagandom. U ovom
slucaju se radi o propagandi kao instrumentu poslovne politike raznih preduzeéa
turisticke privrede, kao Sto su: ugostiteljska, turisticka, saobracajna, trgovinska i
ostala. Ovu propagandu u ime pomenutih preduze¢a mogu organizovano da vode
putnicke agencije ili specijalizovane institucije za privrednu propagandu.

Opsta turisticka propaganda se moze podeliti na tzv. globalnu ili
institucionalnu  turisticku propagandu i specijalnu ili specificnu turisticku
propagandu.

Globalna turisticka propaganda se odlikuje time Sto istiCe opste turisticke
priviacnosti zemlje, regiona ili turistickog mesta. Za razliku od nje, specificna
turisticka propaganda reklamira samo atraktivne karakteristike odredenog
podrucja (na primer, vodic za posetioce kulturno-istorijskih spomenika odredenog
podrucja, vodi¢ za kulturno-zabavne manifestacije u turistickom mestu, vodi¢ za
date segmente turista i sli¢no) ili daje neke specifine informacije o cenama i
kvalitetu usluga, prirodnim atraktivnostima odredenog turistickog mesta itd.

Sledeca podela turisticke propagande polazi od toga da /i se propagandne
akcije preduzimaju u sklopu poslovnih mera nosilaca turisticke i poslovne politike
ili neko drugi, van nosilaca politike, vodi turisticku propagandu. Naime, turisticka
propaganda je instrument nosioca politike. Stoga se obezbeduje i odgovarajudi
budzet za njeno finansiranje u ocekivanju odredenih efekata od preduzimanja tih
mera posmatrano dugorocno ili kratkoroc¢no.

PRINCIPI TURISTICKE PROPAGANDE

Usled Sirine podrucja koje obuhvata turisticka propaganda, tesko bi bilo
postaviti opsSte vazece principe na kojima bi ona trebalo da se zasniva. Pregled
principa turisticke propagande, kada je u pitanju reklamiranje turistickih
mogucnosti neke turisticke zemlje u drugoj zemlji, dao je John A. Thomas u
svom radu , Strategija u oblasti turistickog publiciteta" ( Thomas Jon, A., 1964:35
- 39). Mogu se navesti i drugi autori.

U nastavku, bice citirano devet principa efikasne propagande koje je
formulisao David Ogilvy:

1. Efikasna reklama treba da utice na predstavu koju ljudi stvaraju o
odnosnoj zemlji. Politicki razlozi nalazu da ona na nju utice
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povoljno. Ako svoju zemlju loSe propagirate, tada e ljudi misliti da
ona nije lepa.

. Turisti ne prevaljuju hiljada milja da bi videli stvari koje mogu da
vide u svojoj neposrednoj blizini. Na primer, ljudi koji zive u
Svajcarskoj ne mogu se uveriti da prevale 5.000 milja da bi videli
planine u Koloradu. Reklamirajte ono Sto je u vaSoj zemlji
jedinstveno.

. VaSa propaganda treba da stvori kod Citaoca predstavu koju nikada
nece zaboraviti. Period sazrevanja odluke, tj. period koji poCinje u
trenutku kada je Citalac procitao reklamu i traje do trenutka kada
kupi voznu kartu, bi¢e po svoj prilici veoma dug.

. Vasi reklamni oglasi treba da se javljaju u Casopisima koje Citaju
ljudi koji sebi mogu dozvoliti duga putovanja. Ti ljudi su obrazovani.
Ne vredajte njihovu inteligenciju: piSite jezikom koji odgovara
njihovom nivou obrazovanja - ne koristeu se kliSeima
konvencionalne propagande u turizmu.

. Najve¢u barijeru u medunarodnim putovanjima predstavljaju
troskovi. Vase reklame treba da pomognu citaocu da posmatra
troSkove svoga putovanja na racionalnoj osnovi, zahvaljujuéi tome
Sto Ce uoditi ono Sto ¢e mu putovanje pruzati u kulturnom pogledu i
s obzirom na njegov drustveni polozaj.

. Putovanja zavise od mode. Svojom propagandom trebalo bi da
stavite svoju zemlju na mapu kao mesto koje ,svi* posecuju. Mesta
za koja se veruje da ih posecuju ugledni ljudi imaju u turizmu
magi¢nu moc.

. Ljudi sanjaju o udaljenim mestima. Svojom propagandom treba da
pretvorite njihove snove u akciju — transformisuci potencijalnu u
kineticku energiju. Kombinacija izazovnih fotografija i specifi¢nih
informacija dala je najbolje rezultate u britanskom, americkom i
portorikanskom turizmu.

. Izbegavaijte nejasne predmete. U propagandi oni mogu da budu od
interesa za zemlju koja vodi kampaniju, ali inostrani turista-potrosac
— zeli da skuplja kliSea. Na primer, istrazivanja su pokazala da
perspektivnog americkog turistu u Britaniji viSe interesuje
Vestminsterska opatija i kolibe sa krovom od slame, nego kuca
Sotheby sa svojim Cuvenim aukcijama ili Edinburski festival. Isto
tako, perspektivnhog britanskog turistu u Sjedinjenim americkim
drzavama viSe interesuje Menheten i Veliki kanjon, nego ostrvo
Martha's Vineyard (Martini vinogradi) ili Dunkard.
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9. Najznacajniji faktori u izboru stranih zemalja od strane americkih
turista jesu zanimljivi gradovi, lepa priroda, istorijske znamenitosti i
ljubaznost ljudi. Najmanje ih interesuju sportovi i no¢ni zivot. Bio
sam zacCuden kada sam otkrio da je veoma mali broj americkih ili
evropskih turista koje sada interesuje hrana i kuhinja.

Navedeno, ne zatvara spisak principa. Moguce je formulisati i dodatne
principe (Ogilvy, D., 1964). Neki od dodatnih principa koji mogu obezbediti
uspesnu propagandu, jesu:

1. PokuSajte da obuhvatite sustinu svoje zemlje. Neke zemlje imaju
planine, druge imaju pustinje — i jedne i druge imaju draz. Neke
zemlje imaju hladna jezera i fjordove, druge suncem obasjane
obale. I jedne i druge imaju draz. Sta bi nekoga navelo da pozeli da
dode u vasu zemlju nego u neku drugu. Ako to ne mozete da
otkrijete — i da mi to kaZate — tada vas moZda nikada necu vise
videti. Izuzev, naravno, ako biste dosli u moju zemlju.

2. Pokusajte da svojom propagandom obuhvatite nesto Ssto se moze
zapamtiti — o ¢emu ce se pricati. Ako ne mozete da postignete to
da se o vasoj zemlji pri¢a, tada ste izgubili jedno od najvecih
preimucstava — zivu re€. Na medunarodnom aerodromu u Majamiju
345 putnika koji su dosli u USA upitano je Sta je uticalo na njihovu
odluku. 34% je odgovorilo: ,Savet prijatelja". To je bilo vise od dva
puta viSe od narednog najviseg odgovora.

3. U svojoj propagandi koristite fotografije, ne umetnost. Fotografije
su efektnije. One su humanije. One se lakSe pamte. One su
stvarnije.

4. Pronadite nacdin da produzite boravak svojih posetilaca. Primite
savete mudre Britanije. Nemojte da prodajete samo London; on se
gotovo sam prodaje. Prodajte, medutim, male gradove sa
katedralama.... jezersku oblast... zamkove... zemlju Sekspira...
male seoske kréme.

5. Utvrdite svoje nedostatke — a zatim ucinite nesto u vezi s njima,
ako mozete.

SREDSTVA TURISTICKE PROPAGANDE

Sredstva turisticke propagande predstavljaju nacin na koji se propagandna
poruka prenosi na potencijalne potrosace. Ona se, u osnovi, ne razlikuju od

127



sredstava koja se koriste u privrednoj propagandi. Posmatrano sa tog stanovista,
turisticka propaganda deluje na potencijalne turiste preko njihovih organa za sluh
i vid. Na osnovu ovoga se i razlikuju tz. vizuelna i auditivna sredstva.

Vizuelna sredstva se odlikuju time Sto se propagandna poruka putem
teksta ili slike, uz koris¢enje Cula vida prenosi na potrosaca, dok se u slucaju
auditivnih sredstava, propagandna poruka prima putem govora ili zvuka na bazu
Cula sluha.

Najprikladnija podela sredstava turisticke propagande moze da se izvrsi sa
stanoviSta tehnickih sredstava koja sluZze za prenoSenje propagandnih poruka.
Polazeéi sa ovog stanovista, za turisticku propagandu se koriste sledece grupe
sredstava:

— graficka,

— oglasna,

— projekciona,

— prostorno-plasti¢na, i
— liéna.

Graficka sredstva — dobijaju se na bazi primene graficke tehnike
(Stamparske, fotografske i crtacke). Ova sredstva se u nacelu koriste samostalno
bez posredovanja Stampe, radija i televizije kao najvaznijih masovnih medija. To
znadi da su pojedina propagandna sredstva iz ove grupe u stanju da izazovu
propagandne efekte ¢im dodu u dodir sa osobama koje primaju ove poruke. U
okviru ove grupe sredstava turisticke propagande kao najznacajniji se javljaju
prospekt i plakat (Culi¢, D., 1965:283-326).

Medutim, pored njih treba pomenuti i sledece najvaznije: turisticke karte,
fotografije (posebno razglednice), razne turisticke publikacije, kao Sto su:
turisticke revije, vodici, monografije, putopisi itd., poStanske marke, zastavice,
tarife i cenovnici, letak itd.

Oglasna sredstva — Kkoristi usluge medija za prenoSenje propagandne
poruke tj. oglasa namenjenog potencijalnim turistima. Oglas ne moze da postoji
kao samostalna propagandna jedinica, kao Sto je to slucaj s prospektom ili
plakatom. Isto tako, grupa oglasnih sredstava ne deluje samo vizuelno kao
graficka sredstva. Ona moZe istovremeno da deluje vizuelno i auditivno ili
kombinovano. Prema autoru Culi¢, sve oblike oglasavanja mogli bismo podeliti u
tri osnovne grupe, i to:
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— vizuelni oglasi u koje se ukljuCuje insert, kao klasi¢na forma oglasa
u Stampi (od dnevne i periodicne Stampe do godiSnjaka, adresara i
sl.) i oglas s pretezno vizuelnim delovanjem, npr. oglasna ploca;

— auditivni oglasi (radio-oglasi, predavanja i sl.) i

— kombinovani oglasi koji obuhvataju auditivne i vizuelne oglase, kao
Sto su npr. oglasi na televiziji ili tonski dijapozitivi na ekranu i sl.
(Culi¢, D., 1965:331-332).

Projekciona ili ekranska sredstva — Za kratko objasnjenje ove grupe
propagandnih sredstava posluzicemo se slede¢im tekstom autora D. Culica: , ka0
Kriterij za stvaranje ove kategorije propagandih sredstava uzeli smo tehnicki
nacin prenosenja poruka: projeciranje sredstava na specijainu plocu. Tehnicki
naziv projekcione povrsine je — ekran, po cemu se i Citavoj ovoj kategoriji moze
dati naziv ,ekranska propagandna sredstva'. U ovu kategoriju spada npr.
turisticko-propagandni  film, koji inaCe predstavlia po vaznosti i po
karakteristikama posebno propagandno sredstvo, zatim specijalni televizijski
propagandni program, koji se razlikuje od filma, kao i dijapozitivha propaganda,
koja se moze primenjivati kao samostalno propagandno sredstvo, ili dopuna
drugom sredstvu (npr. turisti¢ko-propagandnom predavanju) - (Culi¢, D., 1965:
361-362).

Prostorno-plasticna sredstva — Ova grupa propagandnih sredstava
obuhvata razne makete pojedinih turistickih atraktivnih objekata i podrudja,
predmete na bazi folklornih motiva, razne predmete za svakodnevnu upotrebu.
Svi navedeni predmeti se koriste bilo kroz izlaganja na odredenim mestima, gde
ih moZe videti Siroka publika (izloZzbe, sajmovi, uredeni izlozi, poslovni prostori
turistickih agencija, recepcija hotela itd.) ili putem prodaje u vidu suvenira,
turistickih propagandnih poklona itd.

Licna propagandna sredstva — Ova grupa obuhvata raznovrsne licne
aktivnosti osoblja zaposlenog u propagandno-informativnoj delatnosti, a
sraCunate su na to da izazovu Sto povoljniji utisak na potencijalne turiste. U
ovom slucaju rec je o aktivnosti kroz informativno-propagandnu sluzbu, kroz koju
se stupa u direktan kontakt sa potencijalnim potrosacima, kao i odrzavanju
odredenih predavanja uz prikazivanje filmova i dijapozitiva o turistickim
aktivnostima odredene zemlje ili podrucja.

U ovom domenu je posebno znacajna aktivhost poznata pod nazivom
~Public Relations" (veza sa javnoscu). ReC je o uspostavljanju i odrzavanju
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kontakata sa svima onima koji mogu znacajno da uti¢u na javnosti, kao Sto su:
novinari (Stampa, radio i televizija), filmski i televizijski urednici, reziseri i
snimatelji, fotoreporteri, publicisti, pisci publikacija iz domena turizma i sl.

U najznacajnije oblike odrzavanja kontakata sa pomenutim predstavnicima
javnosti ubrajaju se: izdavanje biltena za Stampu, odrzavanje konferencija za
Stampu, organizovanje studijskih putovanja za novinare, pisce i ostale znacajne
licnosti, uspostavljanje kontakata sa poznatim li¢nostima u svetu, itd.
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DEO 11

EKONOMIKA SEOSKOG TURIZMA
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POJAM SEOSKOG TURIZMA

Najjednostavnije reCeno, seoski turizam se moze definisati kao turizam
koji se odvija u selu. Medutim, u vezi sa njegovim definisanjem, u literaturi, kod
razliCitih autora, mogu se naéi znacajne razlike u misljenju. One najéesée
proizilaze iz nemogucnosti da se preciznije definiSe pojam selo, sa aspekta
znacenja, sadrzaja i prostora koji obuhvata, pa se za seoski turizam koristi jos
pojam ruralni turizam i agrarni ili agro turizam. Otuda, da bi se pojedini pojmovi
na najprihvatljiviji nacin objasnili, i zatim definisali, neophodno je, pre svega, udi
u njihovu sustinu i sadrzaj. Stoga se u nastavku vrsi analiza pojmova selo i rural
sa aspekta znaCenja i sadrazaja, i navode definicije i za selo/seoski, i za
rural/ruralni.

Pojam selo — Village, javlja se u periodu izmedu 1350-1400. godine u
srednjoj Engleskoj i srednjoj Francuskoj, a potiCe od latinske reci
villaticum, srednji rod od villaticus, villatic. Kao imenica predstavlja: a) malu
zajednicu ili grupu kuca u ruralnim podruéjima, vecu od zaseoka a manju od
grada, i ponekad (u delovima USA) inkorporiran kao opstina; b) kolektivitet
stanovnika; i c) grupu stoCarskih objekata slicnu selima (nalik planinskim
bacijama sa stocarstvom kao osnovnom delatnosc¢u). Kao pridev, selo se odnosi
na karakteristike seoskog Zivota — seoski zivot.

Pojam rural/ruralni se javlja nesSto kasnije, 1375-1425. godine, takode u
srednjoj Engleskoj i srednjoj Francuskoj, a potice od latinske reci rdralis,
ekvivalentna pojmu rdr + 4lis — ruralno zemljiSte (povrSine). Kao pridev —
ruralni, znadi seoski, odnosno, neurbani, i: a) odnosi se na karakteristike
podruéja, zivot u seoskom - neurbanom podruéju, seosko stanovnistvo,
rustiCnost; b) Zivljenje u seoskom podrucju — ruralnu populaciju; i c) ¢esto se
odnosi na poljoprivredu, odnosno, ruralnu ekonomiju. Kao imenica, rural
oznacava osobu/e koje Zive u ruralnom/neurbanom/seoskom podrucju

Sinonimi za rural/ruralni su: rusti¢ni, prirodni, poljoprivredni (ukljucuje
zemljiSte i bavljenje poljoprivredom), idilicni, pastoralni, provincijalni, itd.
Antonimi su: urbani, saburbani, metropolitenski, i gradski.

Iz ove kratke analize pojmova selo/seoski, i rural/ruralni, moze se uociti
da postoji razlika izmedu ova dva pojma, medutim, u odredenim slucajevima,
pogotovo kada se ovi pojmovi posmatraju kao pridevi, razlike u opisu, odnosno,
sadrzaju, gotovo da i nema.

134



Dodatni problem stvara Cinjenica, da Cesto, ne postoji razlika izmedu ovih
pojmova kada oni obelezavaju fizicko-geografsko podrucje. Za to u svetu ne
postoji istovetan pristup, pa se uvek, i u svakoj zemlji, ne pravi razlika izmedu
pojma ruralno i seosko podrucje. Obicno se problemu pristupa sa aspekta
specificnosti, konkretnog stanja i potreba koje su vezane za posmatranu zemlju.

Tako, ruralna, odnosno, seoska podrucja predstavljaju rede naseljene
teritorije koje su izvan uticaja velikih metropola i gradova. Ona su odvojena od
mnogo intenzivnije naseljenih urbanih i suburbanih podrucja, ali ¢esto i od
nenaseljenih mesta i podrucja divljine. Ljudi u ruralnim podrucjima Zive u selima i
zaseocima, na gazdinstvima ili u drugim oblicima stanovanja kao Sto su na primer
izolovane kuce (to je bio slucaj u predindustrijskom dobu).

Posmatrano u savremenom smislu, ova podru¢ja mogu imati dominantno
poljoprivredni karakter, ali mnoga podru¢ja moze karakterisati i prisustvo
turizma, rudarstva, eksploatacije nafte i prirodnog gasa, i slicno.

Najjednostavnije receno, ruralna/seoska podrucja su ona podrucja koja se
ne mogu klasifikovati kao urbana i koja su Cesto van jurisdikcije opstinskih i
gradskih komunalnih i ostalih preduzeca (Singh, 1986). Otuda se razvoj ovih
podrucja moze shvatiti i kao proces koji omogucéava Sanse, usluge i poboljSanje,
kako bi ruralno stanovnistvo unapredilo svoje socijalno, politicko, kulturno i
fizicko blagostanje u uslovima oCuvanja Zivotne sredine. Ovaj process treba da
dovede do Zeljenog stanja i moZe se ostvariti na razli¢ite nacine (kroz povecanje
produktivnosti poljoprivredne proizvodnje i dohotka poljoprivrednih gazdinstava,
kroz “dobru” lokalnu upravu, smanjenje siromastva, dobro zdravlje i kvalitetnu
ishranu stanovnistva, obezbedenje casnog i dostojanstvenog Zivota ruralne
zajednice u uslovima odrzZivosti eko-sistema, i nadasve, kroz ostvarenje uslova
koji dopustaju tzv. “slobodno” drustvo).

Stilovi zivota u ruralnim/seoskim podrucéjima su drugaciji nego u urbanim,
uglavnhom zbog tradicije, ali i relativne limitiranosti usluga, posebno, javnih
usluga. Drzavne usluge kao Sto su primena prava, Skole, biblioteke, i drugo,
mogu biti limitirane, udaljene ili ¢ak mozda i nedostupne ruralnim podrudjima.
Dostupnost vode, kanalizacije, ulicnog osvetljenja i javnog upravljanja otpadom,
Cesto u ruralnim podrucjima ne postoje, ili su veoma ogranicene. Javni transport
je takode ogranicen ili ga uopsSte nema, vec su stanovnici ovih podruc¢ja upuceni
da koriste sostvena vozila, bicikle, zaprege, i sl.

Ovakvo stanje ruralnih/seoskih podruc¢ja uvodi u opticaj pojam
ruralnog/lokalnog razvoja. Pri tom, posmatrano u Sirem istorijskom kontekstu,
moze se reci da je vekovima postojala ravnoteza izmedu urbanog i ruralnog,
odnosno, razvoja sela, ¢ak odredena simbioza i medusobna uskladenost. To se
vezuje za tzv. poljoprivredno doba, medutim, sa pojavom industrijske revolucije,
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jacaju urbani centri, dolazi do koncentracije sirovina, radne snage i kapitala
praceno procesom globalizacije. Kao posledica, stvaraju se drasti¢ne razlike u
nivou razvijenosti urbanih i ruralnih podrucja. Posmatrano s jedne strane, dolazi
do izdvajanja bogatih i razvijenih urbanih centara, a sa druge, do naglog
siromasenja i stavljanja u inferiorni polozaj ruralnih, odnosno, seoskih podrucja
koja obuhvataju gotovo dve trec¢ine ukupne zemljine povrsSine, i na kojoj zivi
najvedi broj svetske populacije.

Navedeno dovodi i do aktueliziranja teorija koje u osnovi imaju razvoj,
smanjenje siromastva, smanjenje zagadenosti zivotne sredine, i uopSte,
odrzivost. Ove teorije, posebno, teorija ruralnog razvoja, predpostavljaju primenu
alternativnog razvojnog koncepta, sa ciliem da se poboljSa kvalitet Zivota i
blagostanje ljudi u ruralnim podrudjima.

Sam ruralni razvoj predstavlja koncept teritorijalnog — regionalnog
razvoja, u kome planiranje ima svoju znacajnu funkciju. On je nastao kao
odgovor na posledice koje izaziva kapitalizam u periodu od vremena zapocinjanja
koncepta industrijalizacije, pa sve do, u novije vreme, razvoja postindustrijskog —
informatickog doba. To je posebno naglaseno konceptom neoliberalizma kao
vladajuce — dominantne filozofije razvoja. Osnovne posledice na ovim osnovama
uspostavljenog globalnog razvoja su:

— porast jaza izmedu zemalja u razvoju (LDC) i razvijenih zemalja (DC),
dakle, razvoj bipolarne ekonomije i pojave siromastva;

— znacajna depopulacija ruralnih (seoskih) podrudja; kao i Cinjenice da je

— vitalna radna snaga ta koja odlazi u urbane zone, dok u ruralnim
podrucjima (na selu) ostaju stari, neobrazovani, itd.

Neophodnost za primenu politike ruralnog razvoja Cini izrazena
nejednakost na najrazli¢itijim drustvenoekonomskim segmentima. Ona se, u
svojoj osnovi, moze smatrati slozenom i kompleksnom. Njeno reSavanje
predpostavlja integralni i multidimenzionalni koncept u koji treba ukljuciti: razvoj
ruralne - komunalne infrastrukture; dalje, socio-ekonomski i kulturni razvoj;
zatim, ekonomski razvoj, pre svega, razvoj povezan sa poljoprivredom kao do
sada najdominantnijom delatnosti u ruralnim podrucjima, zatim, Sto je u ovom
sluaju znacajno, turizmom i sa njim povezanim delatnostima kao Sto su male
seoske industrije i zanati, itsl.; i povrh svega, razvoj ljudskih resursa u ruralnim
sredinama.

Sve navedeno deluje sasvim logi¢no, medutim, i dalje ostaje pitanje
definisanja ruralnog/seoskog podruéja, i u vezi sa tim, odredenje Sta
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pretpostavlja ruralni razvoj i politika. Pristupi su razni, ali za ovu potrebu se
navodi definicija Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD):

Ruralno podrucje se definise kao podrucje na kome je gustina naseljenosti
stanovnistva ispod vrednosti od 150 stanovnika/kn?. Osim toga, neophodno je
da se u drugom koraku na regionalnom nivou, geografske jedinice klasifikuju u
tri tipa~

a) dominantno ruralne jedinice (> 50% stanovnistva zivi u ruralnim
podrucjima),

b) pretezno ruralne jedinice (15-50% stanovnistva Zivi u ruralnim
podrucjima), i

C) dominantno urbane jedinice (< 15% stanovnistva zivi u ruralnim
podrucjima), (OECD, 1994, str. 10).

Ova definicija nije opste prihva¢ena. Pored nje koriste se joS metodologije
Evropske unije - EU, Medunarodna banka za obnovu i razvoj - IBRD (WB) i
Organizacija Ujedinjenih nacija za ishranu i poljoprivredu - UN FAO, kao i pristupi
koje koriste pojedine zemlje uvazavajuéi sopstvene specifi¢nosti i potrebe.
Posmatrano po pojedinim zemljama, ruralno, odnosno, seosko podrucje se
definiSe na sledeci nacin (Roberts, Hall, 2003), tabela 2.

U svakom od ovih pristupa se moze uociti to, da su ruralna/seoska naselja
obi¢no mala, ¢esto sa manje od 10.000 stanovnika, i samim tim, i sa manjom
gustinom naseljenosti. Takode, dominantnu delatnost najcesée predstavlja
poljoprivreda, a karakteriSe ih i jak uticaj tradicije.

Kao Sto se moze videti, postoji diferencirani pristup. Medutim, ova
podruéja imaju i zajednicke karakteristike. Prema autorima Ashley i Maxwell
(2001), one su:

- prostori na kojima naselja (ku¢e, pomoc¢ni i drugi objekti) i
infrastruktura sela zauzimaju manji deo predela, a dominiraju polja i
pasnjaci, Sume, vodene povrsine, planine i pustinje;

- prostori gde vecina ljudi svoje radno vreme provodi na farmama;

- prostori bogati obradivim poljoprivrednim zemljiStem, koga odlikuje
relativno niska cena kostanja, i

- prostori sa visokim transportnim troskovima koji su na vecoj
udaljenosti od gradskih sredina i neodgovaraju¢om instrastrukturom.
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Tabela 2: Definisanje ruralnih/seoskih oblasti u pojedinim evropskim zemljama

Drzava Kriterijum
Austrija Mesta sa manje od 1.000 ljudi, sa gustinom naseljenosti manjoj od
400 stanovnika/km?.
Danska Anglomeracija sa manje od 200 stanovnika.
Engleska i Vels | Naselja sa manje od 10.000 stanovnika.
Irska Razlika izmedu urbanih i ruralnih oblasti na 100 stanovnika.
Italija Naselja sa manje od 10.000 stanovnika.
Norveska Anglomeracija sa manje od 200 stanovnika.
Portugal Parohije sa manje od 10.000 stanovnika.
Skotska Lokalne oblasti sa manje od 100 stanovnika po km?.
Spanija Naselja sa manje od 10.000 stanovnika.
Svajcarska Parohije sa manje od 10.000 stanovnika.

Izvor: Roberts, Hall, 2003., preuzeto od Demirovi¢, 2016.

Cesto se 0 ruralnom podrucju govori kao o seoskom podrudju koje pored
sela, zaselaka i ostalih naseobina, u fizicko-geografskom smislu obuhvata nekada
uzi i Siri atar, Sto sve i dalje stvara odredenu konfuziju u koris¢enju pojma
selo/seoski i rural/ruralno. Ona je prisutna i u slu¢aju kada se Zeli definisati
seoski turizam.

Postoji veliki broj definicija turizma koje uglavhom nose prefiks ruralni,
iako u sebi, u potpunosti i/ili delimi¢no, obuhvataju seoski turizam, ¢ak seoski
turizam definiSu i neSto uze. Uglavnom su u opticaju termini seoski turizam,
ruralni turizam i agroturizam koje mnogi autori koriste kao sinonime. Zbog toga
se u nastvku navode neke od definicija, bez obzira da li se turizam posmatra kroz
prizmu prostora, ili se ukljuCuje Siroki spektar aktivnosti i elemenata celokupnog
proizvoda ruralnog turizma:

Definisanje turizma, tako Sto se on vezuje za ruralni/seoski prostor, ne
moze biti zadovoljavajuéi niti adekvatan pristup, obzirom na cinjenicu da se
javljaju problemi u definisanju prostora. Pored toga, problemi se javljaju i iz jos
nekih razloga (OECD, 1994; Lane, 1994):

- gradski/urbani turizam se moze rasiriti na obliznje ruralne oblasti;

- tesko je definisati ruralne oblasti, a kriterijumi koji se koriste u te
svrhe se razlikuju medu drzavama;
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- nisu svi oblici turizma koji se odvijaju u ruralnim oblastima obavezno
Jruralni®. Pojedine vrste turizma mogu biti ,urbane™ u svojoj formi, a
da su samo locirane u ruralnoj sredini (npr. tematski parkovi ili time-
share apartmanski smestaj i odmaralista);

- razliciti tipovi proizvoda ruralnog turizma su se razvili u razlicitim
regionima. Tako na primer, odmori vezani za farme su mnogo redi u
ruralnim predelima USA i Kanade, nego u Evropi;

- ruralne oblasti su u kompleksnom procesu promena. Uticaj globalnog
trziSta, telekomunikacija i druge tehnologije doveo je do promena u
orijentaciji kada su tradicinalni proizvodi u pitanju;

- iako neke ruralne oblasti doZivljavaju i dalje odliv stanovnistva, kod
drugih dolazi do priliva ljudi koji se doseljavaju posle odlaska u
penziju ili onih koji Zele da razviju neki novi ,netradicionalni* vid
poslovanja.

Panevropska nevladina organizacija (EuroTer) pod ruralnim turizmom
podrazumeva: |, turisticku valorizaciju agrarnih podrucja, prirodnih resursa,
kulturnog nasleda, rurainih naselja, lokalnih tradicionalinih obicaja i proizvoda
kroz posebno oblikovane turisticke proizvode koji reflektuju identitet podrucja i
zadovoljavaju potrebe gostiju u smislu smestaja, usluga hrane i pica, rekreacije i
aktivnosti, animacije i ostalih usluga, sa ciljem odrzivog lokalnog razvoja, ali i
pruzanjem adekvatnih odgovora na potrebe danasnjeg gosta unutar
novostvorenih odnosa grada i sela (ruralnog podrucja)" (Horwath Consulting
Zagreb, 2009, str. 10).

Dalje, enciklopedija turizma (Encyclopedia of Tourism, 2000) dosta
uopsSteno navodi da je ruralni prostor osnovni resurs za razvoj ruralnog turizma,
da se ruralni turizam oslanja na potrebu gradskog stanovniStva za mirom i
prostorom za sportsku rekreaciju na otvorenom, da ruralni turizam ukljucuje
posetu nacionalnim parkovima i parkovima prirode, te ostaloj bastini u ruralnom
prostoru, zatim panoramske voznje, uzivanje u ruralnom krajoliku i boravak na
turistickim seoskim domacinstvima.

U knjizi ,Rural Tourism in Europe — Experience, Development and
Perspectives" (World Tourist Organizatgion, 2004), koristi se termin ,ruralni
turizam" kada je ruralna kultura kljuéna komponenta ponudenog turisti¢kog
proizvoda, kao i kad je specificno za proizvod ruralnog turizma nastojanje da se
posetiocu osigura li¢ni kontakt, osecaj za fizicko i ljudsko okruzenje u ruralnom
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prostoru, i koliko je to moguce, da mu se pruzi mogucnost ucestvovanja u
aktivnostima, tradiciji i stilu Zivota lokalnog stanovnistva.

Australijski Departman za turizam (Australian Department of Tourism,
1994:3-4) je dao tri definicije ruralnog turizma u zavisnosti od toga da li se
ruralni turizam posmatra sa geografskog i demografskog aspekta, sa aspekta
proizvoda ili turistickog iskustva:

1. Geografska i demografska definicija: ,Ruralni turizam obuhvata
aktivnosti koje se odvijaju u okruzenju koje je daleko od urbanizovanih
podruéja. To je sektor industrije koji karakteriSe mali obim turistickog
poslovanja, a koji je lociran u oblastima u kojima dominira koriS¢enje

......

podrucja."

2. Definicija sa aspekta turistickog proizvoda: ,Proizvod ruralnog
turizma moze biti segmentiran tako da ukljucuje komponente kao Sto su
ruralne atrakcije, ruralne avanturisticke ture, aktivnosti u prirodi,
ekoturisti¢ke ture, ruralne smestajne objekte sa autenti¢nim namestajem,
boravak na farmama, prisustvovanje festivalima i drugim dogadajima, te
brojne poljoprivredne edukativne programe.”

3. Definicija sa aspekta turistickog iskustva: ,Ruralni turizam se moze
posmatrati kao vid turizma koji nudi iskustva drugacija od onih u velikim
gradovima, te je naglasak u ruralnom turizmu na iskustvu turiste
zasnovanom na proizvodu i aktivnostima u podrucju.”

Kao Sto se moze videti, dosta je definicija koje koriste prefiks ruralni. No,
to ne treba da zavede ¢itaoca obzirom da se ovaj termin vrlo ¢esto, u strucnoj
literaturi, ali i praski, prema sadrzaju koji ga karakteriSe, poistovecuje sa pojmom
agroturizam. Tako, pojedini autori (Di Muzio, 2000; Hall et al., 2003) tvrde da su
pojmovi agroturizam i ruralni turizam istovetni.

Poistovecivanje ili razlikovanje pojmova ruralni i agroturizam znatno varira
izmedu zemalja/kontinenata. U USA, pojmovi ruralni i agroturizam su gotovo
istovetni jer u velini saveznih drzava postoje prostrane ruralne oblasti sa
ranCevima i farmama. S druge strane, znacenje ruralne sredine kako je to
definisano evropskim merilima, ne izjednatava ova dva pojma. Naime, u
drzavama Evropske unije, razlike u ruralnom i agroturizmu su znacajne jer ruralni
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prostori imaju izrazene nepoljoprivredne funkcije (razvijaju se Sumarstvo, uzgoj
lovnih i ribolovnih vrsta, ugostiteljska delatnost, zanatstvo i drugo). Tako postoje
grupe autora (Kusen, 2007; Sznajder et al., 2009; Adams, 2008; Sirgy, 2001)
koje smatraju da je agroturizam samo deo segmentacije ruralnog turizma (pored
lovnog, eko, zdravstvenog, kulturnog, vinskog, gastronomskog, i drugih).

Nasuprot ovim pomenutim primerima, u drzavama bivSeg sovjetskog bloka
(SSSR-a), proces deruralizacije je bio vrlo intezivan i radikalan, Sto je dovelo do
toga da su privatna seoska domacinstva i lokalna zajednica znatno osiromasene,
pa se ruralni i agroturizam tretiraju kao sasvim novi vidovi privredivanjana na
selu, Ciji se vedi razvoj tek ocekuje u narednim godinama (Sznajder et al., 2009).

Jos veca zabuna nastaje kada se Zeli definisati seoski turizam jer mnogi
autori ne prave razliku izmedu ruralnog, seoskog i agroturzma. Medutim, ova tri
pojma se mogu razgraniciti ako se prihvati da je agroturizam ,skup turistickih
proizvoda, usluga i aktivnosti u agroturistickim smestajnim jedinicama poput
seoskih turistickih domacinstava®, da seoski turizam obuhvata turisticke
aktivnosti samo u seoskim naseljima, Sto je svakako Siri pojam od agroturizma, a
da se ruralni turizam koristi kao najsiri pojam, koji se tretira kao skup turistickih
aktivnosti u ruralnim prostorima, Sema 3.

Dakle, najjednostavniji pristup koji bi se na osnovu ukupne dosadasnje
analize mogao prihvatiti, jeste onaj koji ove pojmove definiSe polazedi od
cinjenice da:

— ruralni turizam predstavlja seoski turizam u Sirem smislu, a da
— agroturizam predstavlja seoski turizam u uzem smislu.

Otuda se, u nastavku, vrSi pokusaj definisanja sva tri pojma:

— seoski,
— ruralni i
— agro turizam.

Seoski turizam se moZze definisati kao skup odnosa i pojava koje proizilaze
iz putovanja i boravka posetilaca u ruralnim podruc¢jima. On predstavlja proces u
kome neminovno dolazi do inovativnih promena i neophodnog prilagodavanja u
seoskoj zajednici, u odnosu na njen bazicni identitet.
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Sema 3: Odnos izmedu ruralnog turizma, seoskog turizma i agroturizma

/I Ruralni turizam
/ (svaka turistitka aktivnost u \
ruralnom prostom) \
_F,_F'-F'_'_'_'_—_\—-‘-—\__ <3
/ — : | i
Seoski turizam -

Turistitka aktivnosti u \

naselienoi, seoskoi sredini

Agroturizam

Turisti€ka ativnost u agroturisti éldm
smedtajnim jedinicama

N et
v
\u/

Izvor. Petrovic, 2014.

Inovativhe promene imaju svoja ekonomska, kulturna, socijalna i druga
obelezja. Posmatrano u Sirem smislu, ove promene mogu zahvatiti ukupno
ruralno podrucje a ne samo seoske zajednice. S druge strane, posmatrano u
uzem smislu, ove inovativne promene se odnose samo na poljoprivredna
domadinstva (Njegovan, Zoran., 2016).
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SEOSKI TURIZAM U SIREM SMISLU

RURALNI TURIZAM

Ruralni turizam predstavlja turizam koji se odvija u ruralnom podrucju. Pri
tom, ruralno podrucje pored sela kao naseobine, podrazumeva i seoski prostor —
atar, kao i nenaseljena podrucja i podrucja divljine. No, ruralni turizam se ne
posmatra samo sa aspekta podrucja na kome se odvija, ve¢ ukljucuje i znacajn
broj drugih elemenata.

ELEMENTI RURALNOG TURIZMA

Osnovu ruralnog turizma sacinjavaju prirodni resursi, naslede, seoski nacin
Zivota i aktivnosti, odnosno, posmatrano Sire, aktivnosti koje se odvijaju u
ruralnom prostoru. Osnovni elementi seoskog turizma su prikazani na Semi 4.

Na osnovu ovakvog pristupa, proizilaze kljuéni elementi ruralnog turizma
(Lane, 1994; Roberts i Hall, 2003):

— lociran je u ruralnim oblastima;

— funkcionalno je seoski — utemeljen je na malom preduzetnistvuy,
otvorenom prostoru, direkthom kontaktu sa prirodom, temelji se na
nasledu i tradicionalnim aktivnostima;

— omogucava ucestvovanje u aktivnostima, tradiciji i specificnom nacinu
Zivota lokalnog stanovnistva;

— obezbeduje personalizovan kontakt;

— ruralni je u obimu — naselja i gradevine su manjih razmera;

— tradicionalan je po karakteru, raste sporo i organski i povezan je sa
lokalnim porodicama. Cesto se razvija kontrolisano od strane lokalne
zajednice i za dugoro¢nu dobrobit podrucja;

— razlicitih je vrsta, predstavlja sloZzen Sablon ruralne zivotne sredine,
privrede, istorije i lokacije, i

— visok procenat prihoda od turizma koristi ruralnoj zajednici.
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Sema 4: Koncept ruralnog turizma

Prirodni resursi Ruralno naslede
Reke, jezera, planine, Sume.... Tradicionalna arhitektura,
istorija, dvorci, crkve, sela...
RURALNI TURIZAM
Ruralni nacin Zivota Ruralne aktivnosti
Lokalni dogadaji, gastronomija, Jahanje, biciklizam, pecanje,
agroturizam, tradicionalna pesacenje, vodeni sportovi...

muzika....

Izvor. prema: Demirovi¢, D., 2016.

Postoje i drugi pristupi u izolovanju pojedinih elemenata ruralnog turizma.
Tako autori Dragulanescu i Drutu, navode tri elementa ruralnog turizma, i to:
prostor, ljude i proizvode. To obrazlazu cinjenicom da prostor bez ljudi ne moze
da bude odrziv; da ljudi bez prostora ili proizvoda, imaju vrlo ogranicene
mogucnosti za uspeh, i da proizvodi koji nisu zasnovani na karakteristikama
prostora i iskustvima ljudi, ne mogu obezbediti razvoj lokalne zajednice. Oni
smatraju da su ova tri elementa u medusobnoj interakciji, i da bi bez jednog od
njih, Sanse za razvoj ruralnog turizma u nekoj lokalnoj zajednici bile ograni¢ene
(Dragulanescu, Drutu, 2012).

Autori Sharpley i Sharpley smatraju da se ruralni turizam moze definisati i
konceptualno (kao stanje uma) i tehnic¢ki (prema aktivnostima, destinacijama i
drugim merljivim osobinama) — (Sharpley i Sharpley, 1997).

FAKTORI RAZVOJA RURALNOG TURIZMA

U ekonomskoj literaturi se sre¢u najrazlicitije klasifikacije faktora razvoja,
pocev od najelementarnijih, pa do vrlo detaljnih. Razumljivo je da su ove
klasifikacije, kao uostalom i najveéi broj drugih podela, relativnog znacaja. Zato
su, kao takve, podlozne kritickom preispitivanju i najrazliCitijim ocenama sa
aspekta znacaja koji imaju u procesu razvoja. No, i pored toga, vecina
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savremenih shvatanja upucuju na zakljuak da su promene u nauci i tehnologiji
kao i ljudsko znanje, faktori sa najsnaznijim delovanjem. Oni deluju kako na
ukupnu dinamiku i kvalitet privrednog razvoja, tako i na dinamiku i kvalitet
razvoja pojedinih privrednih delatnosti i grana, sve do pojedinca.

U svom radu 7eorjja privrednog razvoja, autor Jozef Sumpeter formulise
tezu da privredni razvoj pociva na tri osnovna elementa:

a) tzv. »nove kombinacije,
b) preduzetnike koji sprovode nove kombinacije i
c) krediti koje preduzetnici dobijaju za sprovodjenje »novih kombinacija«.

Sa ovim se mozemo u potpunosti saglasiti, medutim, kada se prebacimo
na teren turizma, posebno, ruralnog turizma, mogli bi smo ista¢i da pored
ponude koja je ovim elementima obuhvacena, znacajni faktori leze i na strani
turisticke traznje. Dakle, za razvoj ruralnog turizma, veoma su vazni faktori koji
se ispoljavaju kako na strani ponude, tako i na strani traznje. U nastavku e biti
analizirani neki od najznacajnijih.

Faktori ponude ruralnog turizma

Svaki turistiki razvoj, pa i ruralni, zavisi od komercijalnih, ekonomskih i
logistickih pitanja. Tu je, pre svega, kvalitet, dostupnost i razvijenost
infrastrukture u konkretnoj destinaciji, zatim, raspolozivost radne snage koja
poseduje potrebne vestine, znanja i iskustva, itd. S obzirom na nerazvijenost
ruralnih podrucja, treba istaéi da na strani ponude treba pomenuti i
zainteresovanost investitora da ulazu u tu destinaciju.

Ruralne sredine po navedenim aspektima mogu znacajno zaostajati za
urbanim sredinama. Stoga, da bi uopste doslo do razvoja turizma, neophodno je
ispuniti razliCite zahteve koji se na strani ponude, po pravilu, kategorizuju kao
eksterni i interni uslovi (pretpostavke):

Eksterni uslovi na strani ponude, ukljuCuju neophodne turisticke
atraktivnosti, i to:

—  prirodne uslove i resurse (klima, zemlja, vode, vazduh, biodiverzitet, i
dar.). U zavisnosti od njih, moguce je razvijati razliCite vrste turizma.

— ocuvane prirodne retkosti i pojave, slikovit pejsaz, i dr. Mogu biti
nematerijalnog karaktera (duga, fatamorgana, polarna svetlost) i materijalnog
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karaktera (vodopadi, kanjoni, gejziri, vulkani i drugo). Nije retkost da se Citavi
kompleksi Zive i nezive prirode stavljaju pod zastitu drzave. Pri tom, poseban
znaCaj imaju one atraktivnosti koje obezbeduju niZi rizik na strani Zivotne
sredine, ukljucujuci i rizik od elementarnih nepogoda (erupcije vulkana, tsunami,
eksplozije, poplave, pozari, i drugo);

—  ljudskim radom stvorene atraktivnosti kao npr. ocuvano arhitektonsko
naslede, kulturni objekti, / dr. — u ovu grupu se ubrajaju pokretna i nepokretna
dobra saCuvana iz proSlosti (gradevine, kipovi, slike, namestaj, oruzje...). Za
atraktivnost ruralnog podrucja vrlo je znacajno postojanje spomenika kuture i
stepen njihove oCuvanosti (arheoloSka nalazista, dvorci, crkve, istorijski parkovi i
drugo); Takode, posebno je znacajna:

»  raspoloZivost ugostiteliskih objekata (smestajnih kapaciteta i
kapaciteta za ishranu), narocito onih koja u svojoj ponudi imaju
lokalne specijalitete i karakteristicna regionalna jela i pica -
gastronomska ponuda je postala kljucni faktor turistickin ponuda u
ruralnim podrucjima (Sire kod: Hegartya, O' Mahony, 2001), i

»  dobra lokalna infrastruktura (tzv. tvrda i meka), posebno saobracajna
ali i druge (planinarske staze i putevi, biciklisticki putevi, konjicke
staze, vinski putevi i slicno). Takode, tu je i neophodna informaticka
povezanost, telefoni, i sl.;

= sgobracajni uslovi koji su se znacajno poboljsali, te ruralna podrucja
kao udaljena (vremenski i troskovno) nisu viSe izolovana. Razvoj i
bolja pristupacnost ruralnih podruéja za turiste rezultat je tehnoloskih
promena — razvoja automobila, autobusa, aviona, brzih vozova,
plovnih sredstava. Na taj nacin su ruralna podrucja postala mesto
prodaje i prestala da budu barijera zbog svoje udaljenosti;

—  mogucnost slobodnog i bezbednog kretanja turista u ruralnom
prostoru, kao i njihova osnovna sigurnost - zdravstvena i licna bezbednost,

—  postojanje uslova za rekreaciju, razonodu i obilazak znamenitosti —
turisti Zele da svoje slobodno vreme iskoriste i za upoznavanje ljudi i obicaja u
odredenoj sredini. Kulturne ustanove imaju veliki znacaj organizujuci razlicite
priredbe, izlozbe i druge aktivnosti. Ruralna kultura je interesantna i atraktivna za
turiste i ukoliko se materijalizuje kroz folklor (nosnje, ples, pevanje, stari obicaji, i
dr.);
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Interni uslovi su vezani za konkretnu turistiCku destinaciju i svako
pojedinacno ruralno turisticko gazdinstvo. Oni predstavljaju conditio sine qua non
za uopste, bavljenje ruralnim turizmom odredenog gazdinstva. Preciznije su
definisani zakonima i propisima, a vrlo Cesto se razlikuju od zemlje do zemlje.
Odnose se na sledece uslove:

—  da poseduje gazdinstvo i odgovarajucu poljoprivrednu proizvodnju —
poljoprivreda je vaZan pokretaC razvoja turizma, a poljoprivredna
gazdinstva mogu biti interesantna za razvoj razlicitih oblika turizma.
Ukljucivanjem ekoloSke poljoprivrede u turizam ostvaruju se brojni
pozitivni finansijski, socioloski, demografski i drugi efekti;

—  da osim stambenog prostora poseduje i pomocne - privredne zgrade,
ako je stocarskog usmerenja, sa stokom i drugim domacim
Zivotinjama;

— daje gazdinstvo adekvatno infrastrukturno opremljeno,

—  da je do gazdinstva obezbeden pristup, kao i da postoji odgovarajuca
putna i ostala neophodna signalizacija, i

— da profil domacina gazdinstva i clanova njegove porodice bude
usaglasen sa karakerom i potrebama pruzanja turisticko-ugostiteljskih
usluga. To predpostavlja da je moguce turistima, a naroCito deci,
pruziti moguénost uvida u nacin poljoprivredne proizvodnje;

Pri uredenju turistickog gazdinstva, treba voditi racuna o brojnim
detaljima poput osiguranja adekvatnog prilaza, osiguranja dovoljnog broja mesta
za parkiranje, dovoljnog prostora i sadrzaja za igru za decu, te izbegavati drzanje
opasnih Zivotinja, i drugo. Atraktivnost gazdinstva Ce biti veéa ukoliko ima
sadrzaje poput mesta za sedenje u prirodi na otvorenom, mesta za rostilj, a
vazno je i na koji nacin se sprovodi odrzavanje reda, kakvo je osvetljenje, i
sli¢no. Turisti se nec¢e zadovoljiti samo klasi¢nim turistickim uslugama (nocenje
sa uslugom ishrane), ve¢ je neophodno pruziti moguénost kupovine
poljoprivrednih proizvoda i preradevina, suvenira. Takode, atraktivnost
gazdinstva je narocito izraZzena ukoliko turisti mogu aktivno da se ukljuce u
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poljoprivredne poslove, a deca imaju mogucnost da se upoznaju sa domacim
Zivotinjama, nacinima zanatske prerade na gazdinstvuy, i sl. (Ruzi¢, 2011).

Ostale pretpostavke razvoja ruralnog turizma obuhvataju one koje
spadaju u kategoriju organizacionih — pre svega, razvoj specijalizovanih ruralnih
turistickih agencija i turistickih organizacija, udruzenja i asocijacija koje pokrivaju
prostorne, razvojne,  strucno-dokumentacijske, edukativne, finansijske,
marketinske, i druge aspekte.

Na osnovu istraZivanja, autori Krajnovi¢, Ci¢in-Sain i Predovan (2011:34),
definisali su Cetiri faktora koja su klju¢na za uspeh ruralnog turizma:

1. multidisciplinarni pristup — ukljuCivanje ekonomske, ekoloske i
socio-kulturne analize;

2. nuZna stalna konsultacija sa ucesnicima (stakeholderima) u
vidu radionica (workshops) - preduzetnici, javna uprava, porodicna
poljoprivredna gazdinstva, jedinice lokalne samouprave, turistiCke organizacije,
sistem zastite prirode, sistem kulturnih delatnosti i drugo;

3. otvorenost strategije za javnost — turizam se viSe od drugih
industrija oslanja na nematerijalna sredstva i efekat koji ona kod turista izazivaju
(lokalni ugled — imidz - /okaini goodwill), odnosno na kulturu udomlijivanja
posetilaca (turista) i gostoljubivost. Otvorenost strategije podrazumeva
organizovanje javnih rasprava, koriS¢enje raznovrsnih medija i komunikaciju
nosilaca strateskog razvoja sa lokalnom zajednicom, i

4. donosenje strategije se ne zavrsava njenom izradom -
ukljuéuje se i proces implemenatacije, monitgoringa i evaluacije. Ovo je
uslovlijeno dinamickim karakterom procesa koji se sprovode u postupku
ostvarenja ciljeva postavljene strategije. On zahteva spremnost i fleksibilnost i
adaptaciju s obzirom na stalne promene u okruzenju. Taj proces ukljucuje stalan
dijalog izmedu svih interesnih grupa.

Faktori traznje ruralnog turizma

Porast traznje za ruralnim turizmom evidentan je u gotovo svim zemljama.
Kada se radi o traznji, on je rezultat najmanje dva motiva:

— potrebe za kvalitetnijom zivotnom sredinom, i
— autenti¢noscu.
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Medu ostalim faktorima se isticu joS i podela godiSnjeg odmora na
nekoliko delova, kao i prednost putovanja koja se ostvaruju na kraéim
relacijama.

Ruralni prostor se od strane turista dozivljava kao alternativho mesto u
odnosu na stresne urbane centre. On se povezuje sa tiSinom, jednostavnoscu i
autenti¢noS¢u. Ostvarene koristi od posete ruralnim sredinama uglavnom su
psiholoSke prirode poput relaksacije, boravka u prirodi na svezem vazduhu, mira,
tiSine i stoga, mogucnosti o¢uvanja dobrog zdravlja.

Kljucni faktori traznje koji su doprineli razvoju ruralnog turizma u proslosti,
i Ciji Ce uticaj biti i dalje znacajan, jesu (OECD, 1994: 20-22):

povecanje nivoa obrazovanja — savremeno doba je donelo
mogucnost obrazovanja za sve drustvene slojeve. Ovo je ukljucivalo
mogucnost za duzi period Skolovanja, sticanje visokog obrazovanja za
veci broj ljudi, porast neformalne edukacije putem radija, televizije i
drugih medija, a naroCito preko organizovanja razli¢itih kurseva.
IstraZivanja su pokazala da se povecani nivo obrazovanja nalazi u
korelaciji sa povecanim interesom za rekreaciju na otvorenom,
ekoturizmom, i drugim oblicima turizma, medu kojima je svakako i
ruralni turizam;

povecanje interesovanja za naslede — svojevrsna otudenost koju
namece savremeni socioekonomski razvoj, uticao je da poraste
interesovanje ljudi za naslede, kako prirodno, tako i ono koje je
stvoreno ljudskim radom. Ruralna podruéja u tom smislu imaju Sta da
ponude. Ona su bogata istorijskim i kulturnim nasledem, a posebno se
istgicu oCuvanim prirodnim pejsazima.

povecanje slobodnog vremena prateno  povecanjem
raspoloZivog dohotka, predstavlja najznacajniji faktor razvoja
turizma generalno. Jedan specifiCan aspekt ovog faktora koji je
posebno znacajan za ruralni turizam, jeste razvoj trziSta kratkih
odmora i pojave drugog i treceg odmora tokom godine. Iako
tradicionalno putovanje (letovanje i zimovanje) moze i dalje biti glavni
deo odmora, putovanje u ruralna podrucja radi odmora i relaksacije,
moze predstavljati drugi ili tre¢éi odmor tokom godine. Njega turisti
karakterisSu kao odmor bez mnogo rizika;
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podizanje svesti o znacaju zdravlja naroCito se odnosi na potrebu
za zdravijim nacinom zivota i aktivhom, kontinuiranom rekreacijom.
Ruralna podruéja pruzaju brojne mogucnosti za rekreaciju na
otvorenom, od Setnji i voznje biciklom, preko skijanja i planinarenja.
Sela su asocijacija za zdrav prostor sa svezim vazduhom i
blagostanjem njenih Zitelja, dok se popularna mesta koja razvijaju
turizam ,sunce, more, pesak”, sve viSe dozivljavaju kao mesta u
kojima su turisti izloZeni znaajnom zdravstvenom riziku (npr. izlaganje
suncu koje donosi brojne probleme za kozu — od nastanka bora, do
mnogo ozbiljnijih problema poput raka koze);

bolja oprema za spoljne aktivnosti pomogla je i u prakticnom i u
modnom smislu provodenju odmora u ruralnim sredinama. Visoke
performanse tkanina i obuc¢e, omogucile su turistima da ostanu suvi i
da im bude toplo i u loSim vremenskim uslovima, Sto je doprinelo
povecanju broja turista i van sezone. Takode, oprema za rekreaciju na
otvorenom je znatno poboljSana (biciklovi za voZnju po strmim
planinskim obroncima, vozilo za ,,surfovanje po vetru” i drugo);

porast interesovanja za tradicionalnom i posebnim vrstama
hrane je Siroko rasprostranjena, pa je tako turistima postalo
interesantno da probaju divlji pirinaC iz Severne Amerike, sireve iz
Francuske, neobradeno i bez holesterola meso lososa i jelena iz
Skandinavije ili neki od organskih proizvoda sa Alpa. Sve veca medijska
paznja se posvecuje nacinu pripreme hrane i tradicionalnim
specijalitetima, koji su se izgubili na trpezi gradskog stanovnistva.
Ruralni turizam je jedan od pokretaca ovog trenda, jer je ruralna
sredina izvor kvalitetnih namirnica;

porast interesovanja za zelena pitanja koje turisti prepoznaju i
sve viSe traze. Iako svaki oblik ruralnog turizma nije ekoloski odrZiv,
turoperatori su u ruralnim sredinama videli moguénost za
organizovanje brojnih oblika odmora i aktivnosti koji ¢e zadovoljiti
potrebe ekoloski svesnih turista;

autenticnost se sve viSe ceni, jer u svetu u kojem preovladuju video i
televizijska zabava i fabricki proizvedeni proizvodi, autenticnost ruralnih
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prostora i licni, personalizovani kontakt koji turista ostvaruje sa
¢lanovima lokalne zajednice su izuzetno vredni;

- mir i spokoj se rangiraju vrlo visoko medu motivima turista za
putovanja, posebno iz razloga sto je sve vedi nivo stresa koje gradsko
stanovnistvo doZivljava na radnom, ali i u zivotnom okruZzenju;

- starosno doba kao motiv na strani traZnje, naime, starija, ali
aktivna populacija postaje sve vedi ucesnik u ruralnom turizmu. Nakon
odlaska u penziju, ljudi zele aktivno starenje, te je veliki broj njih koji
svoje vreme posvecCuje putovanjima. Mnogi od njih biraju ruralne
sredine iz zdravstvenih razloga, ali i da bi doziveli iskustva potpuno
drugacija od onih u gradskim sredinama;

- tzv. ,stvarno” putovanje odrazava potrebu turista za autenticnim
iskustvima, ukljucujuci i interakciju sa lokalnim stanovnistvom, te se
zbog toga ruralni turizam oznacava kao ,stvaran“ (nagraduje,
obogacuje duh, pruza avanturu i mogucnost ucenja) (REAL -
Rewarding, Enriches the spirit, provides Adventure and Learning);

- individualizam belezi znacajan rast na turistickom trziStu, smanjujuci
tako potrebu za masovnim aktivnostima. Porast individualizma je
prinvacen od strane mnogih, naroCito od strane proizvodaca
automobila, odece i robe Siroke potrosnje. Ruralni turizam je po prirodi
turizam manjeg obima i ukljuCuje u rad najve¢im delom mala, lokalna
preduzeca, te vrlo lako moze da prati ovaj trend, odrzavajuéi
konstantno visok nivo kvaliteta proizvoda;

Ruralni turizam je postao oblik turizma koji moze da zadovolji potrebe
gotovo svih segmenata turista (mladi, porodice sa decom, starija populacija).
Primetne su promene u vrednostima i stavovima turista, a oblici a/ternativnog —
ne masovnog turizma, beleze konstantan rast. Danasnjem turisti se ne mogu vise
pripisivati standardni obrasci ponasanja (tako npr. savremeni turista provede
deset dana u hotelskom kompleksu sa pet zvezdica na Havajima, a potom koristi
usluge nocenja u skromnoj seoskoj kuci na obroncima Alpa).
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OBLICI RURALNOG TURIZMA

U postupku utvrdivanja oblika ruralnog turizma, neophodno je istadi da je
danas dosta teSko adresirati pojedine oblike iskljuCivo na ruralni turizam kao
seoski turizam u Sirem smislu, obzirom da se isti oblici mogu vezivati i za turizam
koji se obavlja u urbanom prostoru. Osim toga, Cesto turisti u istom danu
praktikuju aktivnosti u obe sredine. No i pored toga, moguce je postaviti kriterije
koji ¢e pojedine oblike turizma svrstati ili ne, u grupu ruralnog turizma. Tako je
npr. OECD kao kriterijume uzeo intezitet koriS¢enja, lokaciju, stil menadzmenta,
mogucnost integracije sa lokalnom zajednicom, itsl. Na osnovu takvih kriterijuma
se uglavnom mogu definisati oblici turizma koji su iskljucivo ili u veéem delu
povezani sa ruralnim, odnosno, urbanim prostorom, kao i one koji su zajednicki
za oba prostora.

Zbog toga, i svega ostalog, ruralni turizam posmatran kao seoski turizam
u Sirem smislu, predstavlja kompleksnu vrstu turizma. On je komponovan od
razliCitih oblika turizma koji se javljaju u ruralnom prostoru, a sa aspekta ponude
turisti¢kih proizvoda, moguce je izdvoijiti sledece oblike (Todorovi¢, Steti¢, 2009 i
Demonja, Ruzi¢, 2010):

- Zdravstveni turizam je oblik odmora povezan sa boravkom u
lecilistima radi oCuvanja i poboljSanja zdravstvenog stanja, le¢enja pojedinih
bolesti, a u tu svrhu se koriste termo-mineralni izvori, lekovita blata i brojne
terapijske metode.

- Sportsko-rekreativni turizam odraZzava potrebu turista da vreme
provode u prirodi i pri tom upraznjavaju razliCite sportske aktivnosti poput Setnje,
voznje biciklom, trcanja, planinarenja, jahanja, plivanja i sli¢no.

- Avanturisticki (adrenalinski) turizam u osnovi ima rekreaciju, ali
je turisti motiv da dozivi avanturu sa mnogo rizika i uzbudenja. Tu se ubrajaju
alpinisticko penjanje, voznja brdskim biciklom, akrobatsko skijanje, letenje
zmajem, a za ovaj oblik turizma koriste se kanjoni, strme padine i opasne
planinske staze.

- Nauticki turizam je oblik turizma u kojem turisti za smestaj i

boravak koriste brod ili drugi plovni objekat, a odmaraju se u ruralnoj sredini na
jezerima, rekama i kanalima.
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- Lovni i ribolovni turizam su tipiCni za ruralni prostor je se odvijaju
na njegovom Sumskom, poljoprivrednom i vodnom zemljistu.

- Kulturni turizam je putovanje u ruralne prostore radi obilaska
spomenika kulture, muzeja, galerija i kulturnih manifestacija. Ovaj oblik turizma
u prvi plan stavlja kulturu, obrazovanje, dozZivljaje i iskustva Sto je osnova
razvoja i opstanka turizma.

- Verski turizam oznacCava putovanje motivisano vrlo ¢esto verskim
motivima radi posete verskim svetilistima ili verskim manifestacijama.

- Eko-turizam karakteriSu prirodno ocuvani prostori, koriS¢enje
ogranicen broj posetilaca. Ekoturizam oznacava stav, etiku i nacin ponasanja. U
ovom obliku turizma ucestvuju ekoloski svesni turisti koji svojim delovanjem
pokuSavaju smanjiti negativne efekte na okolinu.

- Nostalgicni turizam se temelji na posebnoj vezi pojedinca sa
odredenim krajem. Rec je o ljudima koji su nekada ziveli u selima, ali su se zbog
odredenih razloga (poslovnih, porodicnih) preselili u gradove, te posetom tim
selima ne Zele da izgube kontakt sa ljudima koje poznaju, niti da izgube
uspomene iz svog detinjstva.

- Edukativni turizam se temelji na upoznavanju turista sa
karakteristikama ruralnog prostora, te sticanju iskustva za vreme boravka u
prirodi. Turisti su deca predskolskog uzrasta, ucenici osnovnih i srednjih Skola
(turisti¢kog ili poljoprivrednog smera), a ovi edukativni izleti imaju pedagosku i
nastavnu vrednost.

- Rezidencijalni turizam podrazumeva sekundarno stanovanje
gradskog stanovnistva tokom vikenda, praznika ili godiSnjeg odmora u
sopstvenim objektima. Ovi objekti su smesSteni u blizini gradova, a vlasnici ih
iznajmljuju i drugim ljudima.

- Kamping turizam podrazumeva smesStaj i boravak turista u

kampovima koji su najces¢e smesteni u okviru agroturistickog gazdinstva ili
nekog ugostiteljskog objekta, ali i u blizini prirodnih i kulturnih atrakcija. Za
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pojedine turiste, kampovanje je stil zivota koji podrazumeva da je covek
slobodan, ekoloski svestan, da voli prirodu i da se druzi sa ljudima, te da je uvek
u pokretu.

- Etno-turizam podrazumeva upoznavanje i ucestvovanje u razlicitim
aktivnostima vezanim za folklor, tradiciju, zanatske proizvode, obicaje, naslede, i
sve ono Sto cini proslost i korene jednog naroda, narodnosti, nacionalne manjine,
drustvene grupe, itd.

- Gastronomski turizam podrazumeva proizvodnju specijaliteta na
tradicionalan nacin, a vrlo Cesto se organizuju i tematska gastro-putovanja
(putevi sira, putevi vina, degustacija prSute). Takode, hrana je povod i za
organizaciju manifestacija u ruralnim sredinama (kupusijada, kobasicijada, dani
bundeve i drugo).

- Vinski turizam se povezuje sa gastronomskim turizmom jer je vino
Jprijateli" hrane. Vinogradarska podrucja mogu biti znacajni turistiCki resursi, pa
se koriste u promociji turisticke destinacije (Toskana, Provansa).

Navedeni oblici ruralnog turizma su izvedeni na osnovu kriterijuma koji su
predstavljali polaznu osnovu za razvoj ruralnog turizma u evropskim zemljama.
turizma (EUROGITES) ih je definisala 2005. godine, tabela 3.

Preporuka ove organizacije je da naznaceni kriterijumi budu samo polazna
osnova, a da uz toleranciju, drzave, odnosno regije, mogu razvijati ruralni
turizam polazeci od svojih specificnosti.

Cinjenica je da pojedini oblici turizma mogu postojati i u okviru urbanog, i
u okviru ruralnog turizma. Otuda, za njihovo prepoznavanje kao jednog od oblika
turizma, treba koristiti odgovarajuce kriterijume. Jedan od vaznih kriterijuma
predstavljala lokacija, odnosno, mesto gde se odgovarajuci oblik turizma
upraznjava, kao i intenzitet upraznjavanja ovog oblika turizma u konkretnim
podrucjima. U nesto manjoj meri se vodi racuna o nacinu organizovanja, obzirom
da u Srbiji ne postoji joS uvek veliki broj usko specijalizovanih turistickih agencija
samo za ruralni, odnosno seoski turizam posmatran u Sirem smislu, kao ni svest
lokalnih zajednica o znacaju ruralnog/seoskog turizma za njihov razvoj i potrebi
da se u proces njegovog organizovanja na adekvatniji nacin ukljuce.
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Tabela 3: Kriterijumi za definisanje okvira ruralnog turizma

Kriterijumi

Objasnjenje

Domadinstvo je smesteno u prirodnom
okruzenju, selu ili malom gradu.

Manje od 5.000 stanovnika u selu/gradu ili u
vrlo tipi¢nim/tradicionalnim naseljima.

Ruralno okruZenje, sa izrazenim
karakteristikama tradicionalnog
poljoprivrednog uticaja ili sa izuzetnim
prirodnim vrednostima.

Izuzetne prirodne vrednosti su park prirode
ili slicno. Tradicionalni poljoprivredni uticaj
iskljucuje prevladujucéu industrijsku
poljoprivredu (dominacija staklenika, vecih
proizvodnih objekata, i sli¢no).

Turizam nije glavna ili previadujuca
aktivnost ili izvor prihoda u blizoj
okolini.

Broj kreveta u turistickim smestajnim
objektima : broju stanovnika u ruralnim
podruc¢jima ne sme preci odnos 1:1.

Dobra zastita Zivotne sredine, miran i
tih polozaj sela, bez buke i zagadenja.

Prihvatljivi su mirisi i buka karakteristicni za
tradicionalnu poljoprivrednu proizvodnju.

Autenti¢nost smjestajnog objekta i
ambijenta.

/

Gostoljubivost - li¢na briga domadina o
gostu.

/

Mali kapacitet smestajne jedinice.

Gornji limit kapaciteta je 40 kreveta, osim
ako drugacdije nije zakonski odredeno ili
propisano internom standardizacijom zemlje.

Postovanje propisanih kriterijuma u
ocenjivanju.

Postovanije prilagodenih standarda
Federacije u oceni kvaliteta.

Drustvena i socijalna odrzivost u
kontekstu multifunkcionalnih aktivnosti
ruralnog podrudja.

Primena kriterijuma iz Agende 21 za turizam.

Povezanost s lokalnom zajednicom i
tradicionalnom kulturom.

Minimum je integracija aktivnosti iz
okruzenja u okvire zajednice; gosti imaju
mogucnost da ostvare kontakt s lokalnom
realnoS¢u ukoliko to Zele.

Lokalni proizvodi i gastronomija.

Dostupni u okruzenju.

Kultura (folklor, zanatski proizvodi,
obicaji, naslede...).

Dostupni u okruzenju.

IskljuCujuéi kriterijumi su gradski i
industrijski lokaliteti i njihova okolina,
podrucéja masovnog ili izrazito
razvijenog turizma i buka, rizici,
opasnosti, vidljiva i druga zagadenja.

Tipicni ruralni uticaji su prihvatljivi.

Izvor. Demonja, Ruzi¢, 2010: 22-23.

Na kraju, treba istadi da je pored kriterijuma kao osnove za formulisanje

potencijalne

liste mogucih oblika

ruralnog turizma, neophodno razviti

odgovarajuce institucije i statistiku koja bi pomogla u pracenju i eveluaciji
efekata pojedinih oblika ruralnog turizma, ili pojavu novih. Na isti nacin bi se
mogao pratiti i doprinos pojedinih oblika ruralnog turizma razvoju ruralnih

podrucja.
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DORPINOS TURIZMA RAZVOJU RURALNIH PODRUCIA

U osnovi, ruralni, ili seoski turizam posmatran u Sirem smislu, predstavlja
inicijalni razvojni faktor. On, pre svega, integriSe razliite privredne delatnosti i
grane obezbedujuéi direktne i indirektne efekte. Takode, iako je u najvecem
obimu orijentisan na domace turiste, on jednim delom privlaci i strane turiste,
obezbedujuci tako i efekte tzv. nevidljivog izvoza.

Kao integralnom delu ukupnog turizma, ruralni turizam u mnogim
zemljama, narocito u zemljama u razvoju, predstavlja sredstvo (Ashley, 2000):

- za postizanje makroekonomskog rasta, posebno kao sredstvo za
generisanje prihoda iz inostranstva;

- za postizanje konkurentnosti i povraaj ulozenih sredstava kako
drzavnog, tako i privatnog sektora (turizam je komercijalna delatnost u
kojoj su poslovne aktivhosti usmerene ka razvoju proizvoda radi
ostvarenja profita);

- da se podstakne postupak konzervacije (mnogi konzervatori vide
turizam kao oblik odrZivog koriSéenja resursa - prirodnih i kulturnih); i

- za socioekonomski razvoj seoskog stanovniStva, pa kao takav
predstavlja vaznu komponentu ruralnog razvoja.

Osim opstih, razvoj turizma u ruralnim podruéjima moze da proizvede
brojne pozitivne ekonomske i neekonosmke efekte za sama agroturisticka
gazdinstva. Na gazdinstvima se ostvaruje zaposljavanje veceg broja clanova
domacinstva, plasman proizvoda domace radinosti (vez, pletivo, narodne nosnje,
zanatski proizvodi, i sl.), negovanje tradicije i ocCuvanje obi¢aja i starih
zaboravljenih zanata, stvaranje mogucnosti za povratak stanovniStva u ruralna
podrucja i drugo (Boskovi¢, 2012), itd. Na taj nacin ruralni turizam podstice
razvoj lokalne zajednice i uopste, nedovoljno razvijenih podrudja.

Treba posebno istaci da iako obuhvata samo mali deo turistickog trzista,
ruralni turizam obezbeduje znacajan doprinos ruralnim ekonomijama ne samo u
finansijskom smislu, ve¢ i u smislu otvaranja novih radnih mesta, ohrabrivanje
lokalnog stanovniStva da usvajaju nove tehnologije, nove proizvode, savremene
radne prakse, i sl. Posebno treba istaci, da ruralni turizam omogucava razvoj
ruralnog podrucja na sledece nacine (Knowd, 2001; Irshad, 2010):
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1. ZadrZavanje postojecih i otvaranje novih radnih mesta. Promet u
ruralnom turizmu moze pomoéi u zadrzavanju postojecih radnih mesta u
delatnostima kao Sto su maloprodaja, transport, ugostiteljstvo i medicinska nega.
Takode, turizam moze doneti dodatni prihod poljoprivrednicima, a u nekim
sluajevima i Sumarima i ribolovcima. Turizam stvara nove mogucénosti za
industriju. Cak i one ruralne delatnosti koje nisu direktno uklju¢ene u ruralni
turizam mogu imati koristi od turistickih aktivnosti razvijajuci bliske poslovne
odnose sa turistickm subjektima (na primer, proizvodaci hrane). Ostvarivanje
prihoda je jedan od najvaznijih motiva za razvijanje turizma u ruralnim
podrujima. Turizam generiSe tri vrste prihoda za Clanove lokalne zajednice
(Clanove domadinstva), dok cCitava lokalna zajednica moze generisati Cetvrtu
vrstu prihoda:

»  zarada za one sa stalnim zaposlenjem — turisticka industrija stvara
malo mogucnosti za stalno zaposlenje (1-5% u razvijenim turistickim
destinacijama), ali moze doprineti, u onim porodicama u kojima ima
stalno zaposlenih u turizmu, da obezbede sebi sigurniji socio-
ekonomski status;

»  mogucnosti za dodatnu zaradu prodajom hrane, drveta, proizvoda
starih zanata i drugo — poljoprivredni proizvodadi, ribari, zanatlije i
drugi, prodaju svoje proizvode direktno turistima ili turistickim
preduzedima. Oni zaraduju manju sumu novca od onih koji su stalno
zaposleni u turizmu, ali ovo moze predstavljati dodatni izvor prihoda
za znatno vedi broj ljudi u ruralnoj zajednici;

= profit ostvaren posedovanjem turistickog preduzeca — turisticka
preduzea u ruralnim sredinama su manjeg obima, te su po visini
ostvarivanja prihoda slicni onima iz druge grupe (koji ostvaruju
dodatni prihod), dok se veci prihod ostvaruje u turistickim
preduzeéima koja su u vlasnistvu lokalne zajednice;

= kolektivan prihod ostvaren od strane lokalne zajednice — kolektivni
prihod od turizma se ostvaruje naplatom zakupnine nekog objekta
koji je izdat na upotrebu, izdavanjem lovackih dozvola, naplatom
boravisne takse i slicno. Uticaj ovog prihoda na clanove lokalne
zajednice zavisice od toga na koji nacin se ostvareni prihod
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rasporeduje, Sto Cesto odluCuju organi lokalne samouprave (Ashley,
2000).

2. Mogucnosti za mlade. TuristiCka industrija se Cesto promovise kao
uzbudljiva i rastu¢a industrija koja odgovara energiji i entuzijazmu mladih.
Mogucnosti za razvoj karijere su povecane sa raznim prilikama za obuku i
direktno uceSce u upravljanju i vodenju turistickog biznisa, narocito onih u
manjim zajednicama.

3. PruZanje usluga. Potrebne informacije za posetioce mogu da pruze
postojeci objekti, kao na primer prodavnice, ¢ime se mogu povecati prihodi tog
objekta. Takode, turizam je nova aktivnost za ¢lanove ruralne zajednice i on se
posmatra kao dodatna aktivnost koja moze da se uklopi u postojece aktivnosti
domadinstva. Jedan od najvaznijih nacina na koji turizam podrzava ostale
aktivnosti jeste taj da jaCa proizvodne kapacitete domacinstva povecanjem
vestina koje poseduju Clanovi i pove¢anjem sume novca za naredne investicije.
Nove poslovne i druge vestine koje su Clanovi zajednice stekli baveci se turizmom
mogu vrlo lako da se prenesu i koriste i u drugim aktivnostima. Turizam se
mnogo lakse integriSe sa postojecim aktivnostima domacinstva nego druge
poslovne aktivnosti, jer se turistiCka aktivnost moze odvijati u kudi ili u blizini
kuce, tako da “poljoprivrednici mogu da nastave da budu poljoprivrednici”.

4. Proces diverzifikacije zajednice. Diverzifikacija zajednice je vazna
aktivnost u mnogim sredinama koje su marginalizovane. Stanovnistvo se dodatno
specijalizuje u velikom broju novih aktivnosti koje se radaju sa razvojem turizma
u seoskim podrucjima.

5. Ruraini turizam povecava i revitalizuje osecaj ponosa ruraine
zajednice. Turizam podstiCe stvaranje idealne (ali ne i idealizovane) slike
zajednice Sto moze da ima za rezultat povecanje osecCaja ponosa lokalnog
stanovniStva i solidarnosti zajednice. Atraktivni elementi i pogodnosti igraju
klu¢nu ulogu u oblikovanju identiteta i osecaja ponosa zajednice.

6. Ocuvanje ruralne kulture i nasleda . U ruralnom turizmu karakter ili

»~duh” mesta je osnovni element kako za turiste tako i za lokalnu zajednicu i to je
ono Sto neko mesto Cini atraktivnim i drugacijim od drugih. Ovaj duh mesta je
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Cesto prikazan kroz postojanje i delatnost ruralnih muzeja koji imaju vitalnu
ulogu u oCuvanju nasleda ruralne zajednice.

7. Povecanje prodaje umetnickih i zanatskih proizvoda. Umetnost i
stari zanati imaju posebno mesto u kulturnom nasledu regiona i nacije. Turizam
moze doprineti oCuvanju umetnosti i zanata time Sto ¢e se prepoznati i povecati
njihov znacaj. Prihodi od ove dve aktivnosti mogu biti znacajni za lokalnu
zajednicu. Podrska umetnosti i turizma moze biti dvosmerna. Mnoge ruralne
zajednice danas koriste umetnicke i zanatske festivale kao sredstvo marketinga
kako bi podstakli posetioce da dodu u njihovo mesto.

8. Ocuvanje (zastita) prirodnog okruZenja. OcCuvanje prirodnog
okruzenja je postalo posebno vazno sa aspekta zastite nasleda. KoriScenje
prirodnog okruzenja od strane turista donosi ekonomske koristi, a moze da
obezbedi zadrzavanje postojecih i otvaranje novih radnih mesta, kao i aktiviranje
zapustenih prostora za rekreativne srvhe.

9. Poboljsanje uslova Zivota i rada. PoboljSanje uslova zivota i rada,
kao Sto su asfaltiranje seoskih puteva i regulisanje saobradaja, reSenje
kanalizacionih problema moze delom da se resSi od prihoda ostvarenih bavljenjem
turizmom i politickim uticajem nadleznih za turizam. To moze doprineti
zadrzavanju postojece i privlacenju nove populacije u ruralnu sredinu i
privlacenje novih poslovnih subjekata.

10. Istorijsko (izgradeno) okruZenje. Istorijsko izgradeno okruzenje
moze da ima koristi od ruralnog turizma na dva nacina. Mnogi istorijski objekti
danas naplacuju ulaz u svoja postrojenja kako bi od tog prihoda sacuvali svoje
fabrike, parkove i baste koje ih okruzuju. Drugo, ¢esto su to vazne gradevine iz
prosSlosti, ali su mnoge od njih napustene. Crkve su izgubile svoju zajednicu,
dvorci su izgubili svoje ratove, poljoprivredne zgrade su postale suvise male za
skladiStenje savremene opreme, a zeleznicke stanice su izgubile svoje vozove.
Turizam koristi ove napustene zgrade i objekte na profitabilan i kreativan nacin,
te one mogu postati atrakcija za sebe.

Turizam je jedno od mocnih sredstava promene, pa kako su ruralne
sredine vrlo osetljive, moguce je da pored pozitivnih promena u postupku razvoja
ruralnog turizma, dode i do odredenih negativnih posledica. Mogu se izdvoijiti tri
velike oblasti u kojima dolazi do promena pod uticajem turizma (Ivona, 2003):
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- nacin Zzivota i dobrobit lokalne zajednice (npr. mogudi gubitak
kulturnog nasleda);

- funkcionalna, produktivna i asimilativna snaga ekoloskog sistema, i
- priroda, sa promenama u ekosistemu.

Naime, ruralna podrucja su u mnogim zemljama ,Cuvari® prirodnog i
kulturnog nasleda, a istrazivanja pokazuju da je ,ruralnost" jedinstvena
karakteristika seoskih sredina koja moze biti znacajna za privlacenje turista.

Turizam se viSe nego bilo koja druga industrija oslanja na ,,dobru volju*
lokalnog stanovniStva, odnosno, na sposobnost lokalne seoske sredine da
doprinese da se turisti ose¢aju dobrodoslo. Lokalno stanovnistvo mora biti
zadovoljno cinjenicom da se turizam razvija na njihovoj teritoriji, da veruju da
turisti nece negativno uticati na njihove svakodnevne Zivote, da nece uticati na
povecanje troskova stanovanja, te da neée nametnuti nove i nezeljene sisteme
vrednosti (Lane, 2005). Medutim, da li je to uvek tako? Nagli porast broja turista
moze dovesti do tzv. urbanizovanog uticaja, odnosno do uniStavanja ruralnosti
(ili iluzije o ruralnosti). Otuda, iako posmatrano s jedne strane, razvoj ruralnog
turizma moze doneti brojne benefite, s druge strane, on moze izazvati brojne
probleme (OECD, 1994):

- Ekoloska pretnja. Ruralni turizam se odvija u osetljivoj prirodnoj
sredini i neke od najaktraktivnijih turistickin destinacija imaju vrlo osetljivo
prirodno okruzenje. Pojedine turisticke aktivnosti doprinele su degradaciji
prirodne sredine — intezivno skijanje je unistilo vegetaciju i podstaklo odrone,
planinarenje dovodi do erodiranja povrSine stena, peSacenje i jahanje dovodi do
utabanih staza koje uniStavaju vegetaciju i zemljiSte, buka plasi i tera na beg
divlje Zivotinje, postoje¢e poljoprivredne aktivnosti ugrozene su zbog paljenja
vatre, pasa i sve veceg takmicenja za radnu snagu.

- Mir, tisina i autenticna priroda ruralne sredine mogu biti ozbiljno
ugroZeni, te je neophodno da se adekvatnim menadZzmentom spreci degradacija.
Sto se tice stava lokalnog stanovnistva o razvoju turizma i njegovom uticaju na
Zivotnu sredinu, istraZivanja pokazuju da je lokalno stanovnistvo mnogo vise
zainteresovano za zivotnu sredinu nego za ekonomske benefite od turizma.
Otuda je utvrdivanje faktora koji uticu na stav lokalnog stanovnistva o znacaju
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turizma za razvoj Citavog podrucja od velike vaznosti. Jer, stavovi se krecu od
zabrinutosti za ekoloske posledice na jednoj strani, do naglasenog optimizma
vezanog za ekonomski razvoj, na drugoj. Interesi za razvoj turizma su izrazeni
kod investitora - preduzetnika, privatnih vlasnika zemlje/kuca i ruralnih opstina
koje traze nove razvojne opcije i mogucnosti zapoSljavanja lokalnog
stanovnistva. No, kako su ovi interesi u suprotnosti sa interesima vlasnika kuca
za odmor - mestana, kao i ekologa, drzavnih agencija za zastitu zivotne sredine,
neopghodno je razgvijati dijalog kako bi se relativizirala zabrinutost i pronasla
optimalna reSenja (Jovanovi¢, Krsti¢, Mili¢, 2009). Treba imati u vidu i ¢injenicu
da npr. stanovnici sa jacom ekocentrichom orijentacijom, u manjoj meri
podrzavaju planove za bududi razvoj turizma zasnovanog na izgradnji kuéa za
odmor, nego stanovnici sa manjom ekocentricnom orijentacijom. Ekoloski i
ekonomski benefiti imaju znacajan pozitivan uticaj na buduci razvoj turizma, pa
se 0 njima mora voditi racuna.

- Socio-kulturna pretnja. Kao Sto vedi broj turista moze negativno
da utice na prirodni svet, tako moze i da uti¢e na drustveno-kulturni svet ruralne
zajednice. Obrasci ostvarivanja prihoda se menjaju, odnos izmedu uspeha i
neuspeha je promenjen, strukture vlasti se suoCavaju sa izazovima. Sociolozi
odavno smatraju da uticaj ,naprednih” kultura na ,tradicionalnu” kulturu uvek
donosi promene u tradicionalnoj kulturi, ali ne i u suprotnom pravcu. Postoje tri
nacina na koji turizam mozZe biti u konfliktu sa postojeéim, svakodnevnim
aktivnostima Clanova lokalne zajednice — smanjenje mogucénosti pristupa
prirodnim resursima, stvaranje suprotstavljenih zahteva traznje tokom vremena i
povecavanije Stete nacinjene od strane divljaci. Turizam je vrlo Cesto (i najvise) u
sukobu sa biljnom i stoarskom proizvodnjom koje su uobiCajene aktivnosti u
ruralnim sredinama, jer vreme koje je potrebno da bi se neko bavio turizmom
moZe znatno da umaniji preostalo vreme za poljoprivrednu proizvodnju.

- Pitanje stanovanja. Neka podrucja koja vrlo uspesno razvijaju
ruralni turizam, poput jugozapadne Engleske, podrucja Alpa i drugih. No, uspeh
na turistickom trziStu je doneo problem sa smestajnim kapacitetima za lokalno
stanovnistvo. Male zajednice vrlo retko raspolazu sa viSkom prostora za
stanovanije, a ukoliko zele da sacuvaju svoj tradicionalni karakter, ne smeju da se
proSire ni suviSe brzo, niti previSe. Potraznja turista moze imati tri efekta na
lokalnu zajednicu. Ku¢e mogu da se pretvore u smestajne kapacitete za turiste sa
ili bez pruzanja usluga ishrane. Kupovina kuca na selu koje treba da predstavljaju
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»drugu kuéu” za stanovnike gradskih centara, ne deSava se tako Cesto, pa u
sustini donosi malu ekonomsku korist lokalnoj zajednici. Takode, ku¢e mogu da
se kupe i kao tzv. ,kuce za penziju” gde deo urbanog stanovnistva zeli da zivi
nakon penzionisanja. Sva tri slu¢aja dovode do povecanja cena nekretnina i
stvaraju odredeni pritisak u ruralnoj zajednici.

- Nelokalni preduzetnici. Pojedina istrazivanja su pokazala da je u
ekstremnim slucajevima i do 80% turistickih preduzeca u malim gradovima i
selima, u vlastistvu ili pod kontrolom osoba koja dolaze van tih sredina (tzv.
nelokalni preduzetnici). Ovi preduzetnici mogu obezbediti vredne kontakte
lokalnoj zajednici, kapital, nove vestine i znanja. Medutim, mogu doneti i
probleme. Oni vrlo Cesto nemaju osecaj za lokalnu tradiciju, kulturu, radnu
praksu i arhitektonski stil, mogu da koriste nelokalne dobavljace za robu i usluge,
kao i da ostvareni profit vrate i uloze u podrucje iz kojeg dolaze. Ovi preduzetnici
Cesto nisu lojalni lokalnoj sredini kao svojoj novoj poslovnoj bazi, pa je stoga
Cesto napustaju kada se uslovi poslovanja pogorsaju.

- Pitanje planiranja, lokalne kontrole, ucesca javnosti i
partnerstvo. U idealnim uslovima, lokalna zajednica i poslovni svet kontroliSu
turisticki razvoj na takav nacin da se problemi i njihovi negativni efekti
minimizuju, a da se benefiti maksimizuju. Planiranje i kontrola treba da obezbede
ravnotezu izmedu razvoja turizma i drugih aktivnosti kojima je potrebno
zemljiSte. Razlicite vrste turistickih aktivnosti treba da budu zonirane u one
regione koji najviSe odgovaraju konkretnoj vrsti razvoja. Otuda neophodnost za
sticanjem znanja i vestina u oblasti marketinga, nacina ophodenja prema
gostima, ali i uopste, planiranja turizma. Sve bi to doprinelo da lokalna zajednica
ima osecaj da ,poseduje” turistiCku industriju, a da turisti imaju oseéaj da su
istinski dobrodosli. Medutim, u stvarnom, realnom svetu, retke su ovako idealne
situacije.
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SEOSKI TURIZAM U UZEM SMISLU

AGROTURIZAM

Agroturizam smo definisali kao seoski turizam u Zem smislu, iako u svetu
postoji zaista veliki broj definicija koje ga izjednacavaju sa seoskim i/ili ruralnim
turizmom. Jednim delom, to je posledica Cinjenice da se prefiks agro-, ispred
pojma turizam, u medunarodnoj literaturi javlja poslednjih pola veka. Dakle,
kombinacija prefiksa agro- sa imenicom turizam, rezultirala je formulacijom nove
reCi agroturizam. Ona oznacava turisticku aktivnost ciji je cilj upoznavanje sa
aktivnostima koje se upraznjavaju na poljoprivrednom gazdinstvu.

Zabuna Cesto nastaje usled cinjenice da su interesovanja turista koji
borave na seoskom gazdinstvu, po pravilu, Sira. Ona se ticu i aktivnosti koje je
moguce upraznjavati kako u selu kao naseobini, tako i Sire, u ruralnom podrucju.
Zbog toga je u takvim sluCajevima dosta tesko precizno definisati o kom se
obliku turizma radi (agroturizam, seoski turizam, ruralni turizam).

Zbog svega navedenog, opseg znacenja koje je pripisivano pojmu
agroturizam, kao i u slu¢aju mnogih drugih pojmova, znacajno se menjao tokom
vremena. Ipak, moglo bi se zakljuciti da kao tradicionalno, i prilicno pasivno
pojasnjenje pojma agroturizam, obuhvata iskljucivo turiste koji borave na
poljoprivrednom gazdinstvu, i koji upraznjavaju sve one aktivnosti koje domacini
mogu da im ponude, a Sto je vezano za profil gazdinstva, odnosno,
poljoprivrednog gazdinstva na kome se nalaze. U tom smislu, agroturizam je
turizam koji domacinu - vlasniku gazdinstva obezbeduje dodatni prihod.

Posmatrano s druge strane, savremeni agroturizam se shvata nesto Sire
obzirom da su turisti nesto aktivniji. Tako sve viSe dobija prefiks seoski ili ruralni.
Vlasnik gazdinstva je taj koji investira u agroturizam, obogacuje ponudu
agroturistickih proizvoda i usluga, a prihod ostvaren na taj nacin, Cini znacajan
(ako ne i najvedi) deo ukupnog prihoda gazdinstva (Sznajder, Przezborska,
Scrimgeour, 2009).
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KARAKTERISTIKE AGROTURIZMA

Imajuéi u vidu sva ograni¢enja koja se javljaju u procesu definisanja
agroturizma, ne manje tesko je odrediti njegove karakteristike. One se odnose
kako na agroturisticku ponudu tako i na traznju u agroturizmu. U nastavku se
izdvaja nekoliko najznacajnijih:

Karakteristike agroturisticke ponude:

Pored Cinjenice da je ponuda turistickih usluga u agroturizmu kompleksna,
jer isto kao i u ostalim oblicima turizma, podrazumeva vremensko i prostorno
sinhroniziranje atraktivnih, komunikativnih i receptivnih faktora, prva
karakteristika na strani agroturisticke ponude se vezuje za sloZenost
agroturisticke usluge obzirom da se kod svake individualne jedinice turisticke
traznje, iskazuje kao potreba za odredenom kombinacijom osnovnih i dopunskih
usluga (smestaj, ishrana, prevoz, zabava, razonoda, i sl.).

Agroturisticku ponudu karakteriSe i relativna nepromjenljivost
atraktivnih faktora (pa i u duzem vremenskom periodu), kao i relativno visoki
fiksni troskovi, pre svega, receptivnih faktora. Medutim, moguce je na strani
ponude posti¢i nesto vecu, tzv. sekundarnu elasticnost. Ona nastaje kada se
agroturisticka ponuda smestajnih kapaciteta raznim poboljSanjima, npr.
rekonstrukcijama i novom gradnjom, prilagodava turistickoj traznji, odnosno,
utice na nju.

Znacajna karakteristika agroturisticke ponude se vezuje i za radnu snagu
u turizmu. Kako se agroturizmom bave poljoprivredna gazdinstva, Cesto se
postavlja pitanje, na jednoj strain, raspolozivosti radne snage (uglavnhom zenske)
za bavljenje agroturizmom, a s druge, obrazovanost i posedovanje adekvatnioh —
standardizovanih vestgina koje se nude agroturistima.

Dalja karakteristika agroturizma je, kao i u drugim oblicima turizma,
vezana za njegovu heterogenost. Agroturizam je sloZeni sistem, sastavljen iz
veceg broja podsistema jer obuhvata Citav niz privrednih i neprivrednih delatnosti
i aktivnosti. Agroturisticki agregat sacinjavaju aktivnosti smestaja i ishrane,
saobracaja (mada vecina turista koristi sopstveni prevoz), turisticke i putnicke
agencije, trgovina na malo, razne komunalne delatnosti, organizacije i objekti
koji pruzaju usluge zabave, razonode i rekreacije, lokalne turisticke organizacije
koje promovisu kulturno istorijske spomenike, prirodne turisticke vrednosti,
raspolozivi biodiverzitet, i sl.
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Konacno, i agroturizam ima sezonski karakter. On je posledica
sezonskog karaktera poljoprivredne proizvodnje ali i koncentracije turisticke
traZznje uglavnom u odredenom vremenskom periodu tokom godine.

Karakteristike agroturisticke traznje:

TraZnja agroturista je heterogena obzirom da su heterogene i
potrebe njenih nosioca, kao i moguc¢nosti njihovog zadovoljenja. Ovaj problem se
uglavnom reSava standardizacijom ponude i segmentiranjem nosioca turisticke
traznje, odnosno, njihovim grupisanjem u manje homogene grupe (uvazavanje
godina starosti, pola, brojnosti porodice, podrucja odakle dolaze, i sl.).

Dalja  karakteristika agroturizma se ogleda u mogucnosti
zadovoljavanja [judskih spoznajnih potreba boravkom u seoskom
gazdinstvu. Na taj nacin, agroturizam daje moguénost da se nauci nesto o zivotu
i radu ljudi u seoskoj sredini, o njihovoj kulturi, obi¢ajima, itsl.

Slede¢a karakteristika agroturizma je da poseduje sposobnost
zadovoljavanja ljudskih potreba za znanjem i pre svega, vestinama
putem ucesSca u zivotu seoske porodice i participacijom u postupku proizvodnje
primarnih poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, tradicionalnih zanatskih
proizvoda, folkloru, itd. Ova forma turizma nije interesantna svim turistima, vec¢
samo onima koji Zele da povezu relaksaciju sa mogucnoséu sticanja novih
prakti¢nih vestina i iskustava.

Jedna od karakteristika traznje u agroturizmu je mogucénost da se
Zadovolje emocionalne potrebe, i to putem direktnog kontakta sa biljkama,
domacim Zivotinjama, biljnim i Zivotinjskim proizvodima i proizvodima koji
nastaju u postupku njihove prerade. Takode, tu je i potreba da se dozivi idilicna
ruralna sredina povezana sa rusticnoscu, tiSinom, zvukovima, pa ¢ak i mirisima
na gazdinstvu.

Ostale karakteristike agroturizma:

Neulaze¢i u detalje, obzirom da su ove karakteristike istovetne opstim
turistickim karakteristikama i pretpostavkama, ovde treba navesti joS i sve
pravne, institucionalne i organizacione pretpostavke koje je neophodno
uspostaviti kako na nacionalnom, tako i na regionalnom, i pre svega, lokalnom
nivou, kako bi kompleks pruzanja agroturistickih usluga bio potpun.
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FUNKCIJE AGROTURIZMA

Kada se govori o funkcijama agroturizma, treba reéi da se u literaturi
najCeS¢e navode Cetiri sledece funkcje agroturizma:

1) socio-psiholoska;
2) ekonomska,

3) prostorna, i

4) ekoloska®.

1) Socio-psihloska funkcija je povezana sa povetanim uvazZavanjem
ruralne zajednice, moguénoséu da se uziva u kontaktu sa tradicionalnim nacinom
Zivota u ruralnoj zajednici, ali i meSanjem ruralnih i gradskih kultura. Ona
podrazumeva:

— Upoznavanje novih ljudi, mogucnost uspostavljanja novih kontakata,
razmena iskustava i stavova (domacina i turista), povecanje tolerancije po
pitanju razliCitih stavova, ponaSanja, Sirenje znanja o svetu i drugim
ljudima, podsticanje na bavljenje hobijem.

— Ozivljavanje ruralne tradicije, promocija postovanja tradicije i kulture
naroda, razvoj kulture u ruralnim sredinama, i slicno).

— Ucenje o stvarnom svetu (priroda, kulturno naslede);

— Agroturizam je medij za iskazivanje osecanja (uCenje da se postuje
domacdin i njegov rad);

— Agroturizam pruza moguénost turistima da budu kreativni (uceSée u
poljoprivrednim radovima, ucenje starih zanata, i slicno), a takode
agroturizam doprinosi dobrom zdravlju (klimatski uslovi, hrana, vezbanije).

2) Ekonomska funkcija je povezana sa stimulisanjem razvoja
poljoprivrednih, biljnih ili stoCarskih gazdinstava da ostvare dodatne prihode, kao
i ostvarenje prihoda za citavu lokalnu zajednicu, lokalnu i regionalnu upravu. U
grupu ekonomskih funkcija spadaju:

® Jakovidou, O., Partalidou, M. and Manos, B. (2000) Rural tourism. Agritourism: a challenge for
the development of the Greek countryside, in: International seminar: Agritourism and Rural
Tourism. A key Option for the Rural Integrated and Sustainable Development Strategy, pp. 65-
70, Informal International Association of Experts in Rural Tourism, University of Perugia,
Agricultural Faculty, Center for Agricultural and Rural Develoment, Scientific and Cultural
Association Biosphera, Perugia, Italy.
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Stvaranje mogucnosti za dodatne izvore prihoda za vlasnike gazdinstva,
Sto kao rezultat moze da ima smanjenje zavisnosti od poljoprivrede, a
omogucava i deverzifikaciju lokalne ekonomije koja u tom slucaju postaje
manje osetljiva na trziSne fluktuacije.

Ekonomski efekti kao posledica proSirivanja smestajnih kapaciteta,
odrzavanja postoje¢e poljoprivredne proizvodnje na visem nivou,
diversifikaciju delatnosti, proSirivanje asortimana i poboljSanje kvaliteta
pruzenih usluga, odnosno, formiranja i razvoja dodatnih trziSta za razliite
vrste lokalnih usluga kao Sto su stari zanati, umetnicki radovi, rucno
radeni proizvodi, i sli¢no.

Stvaranje mogucnosti za zaposljavanje i smanjivanje stope nezaposlenosti,
Sto utiCe na to da se stanovnici sela osecaju korisnim i drustveno
prihvacenim.

Dodatne izvori prihoda za lokalnu zajednicu i lokalnu upravu podrucja
kojem selo pripada.

LakSe prevazilazenje ekonomske nerazvijenosti i revitalizaciju seoske
zajednice nudeci moguénosti za drustveni i ekonomski napredak (kroz
interdisciplinarni karakter agroturizma, aktiviranje razliCitih profesionalnih i
drustvenih grupa).

3) Prostorna funkcija podrazumeva uticaj i posledice razvoja

agroturizma na prirodne i antropogene elemente Zivotne sredine. Zbog toga je
neophodno razvijati funkciju prostornog planiranja kako bi se eliminisali ili
relativizirali svi potencijalni rizici, ali i omogudio efikasan i odrziv pristup
upravljanju kako ukupnim ruralnim prostorom, tako, posebno, prostorom seoskih
zajednica. Treba posebno istaéi razvoj generalnih i detaljnih urbanistickih planova
seoskih naselja sa naglaskom na razvoj lokalne infrastrukture, privrednih
kapaciteta, ozivljavanje starih i napustenih objekata, regulisanje propisa o
izgradnji stambenih i privrednih objekata u okviru poljoprivrednih gazdinstava sa
estetskog i ekoloskog aspekta. To istovremeno naglasava i ekolosku funkciju.

4) Ekoloska funkcija podrazumeva sledece elemente:

Povecanje svesti o potrebi zastite zivotne sredine i stvaranje bolje sredine
za goste i posetioce.

Razvoj lokalne infrastrukture, privrednih i stambenih objekata u
saglasnosti sa ekoloskim standardima.

Povecanje estetskih vrednosti kuc¢a, odnosno, brige za estetsku vrednost
sela, kuca, ulica i drugih javnih povrsina.
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— Unapredenje javnih komunalnih delatnosti, posebno onih koje brinu o
zastiti covekove okoline, itd.

DRUSTVENI I EKONOMSKI ZNACAJ AGROTURIZMA

Drustveni i ekonomski znacCaj agroturizma moZze da se posmatra na
nekoliko nivoa:

a) znacaj agroturizma za celokupnu ekonomiju neke zemlje,

b) znacaj za ekonomiju regiona, odnosno, lokalne zajednice u kojoj se
agroturizam upraznjava, i

c) znacaj za agroturisticko gazdinstvo koje pruza usluge i prodaje
proizvode agroturistima, ali i za same agroturiste koji koriste usluge i proizvode.

Osnovne odrednice koje se utiCu seoskih zajednica u kojima se razvija
agroturizam, jesu vezane za nerazvijenost, siromastvo, vecu okrenutost ka
tradiciji i konzervativnim obrascima Zivota i rada, religioznosti, itsl. (Sire:
Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

Posmatrano sa aspekta drustvenog znacaja agroturizma, moguce
je izdvoijiti uticaje koje on ima na seosko stanovnistvo kao pruzaoca usluga ali i
na turiste koji konzumiraju agroturisticke usluge. Na obe strane je moguce
identifikovati kulturni, obrazovni, zdravstveni, i drugi znacaj agroturizma, kao i
bolje razumevanje medu ljudima iz urbanih i seoskih sredina.

Kulturni znacaj je vezan za istorijsko i kluturno naslede razlicitih krajeva,
kao i dostignuéa iz raznih oblasti, pre svega, narodne umetnosti, obicaja,
folklora, tradicije u starim zanatima, sportskim igrama, itd. Ovo je Ccesto
opredeljujuéi faktor za preduzimanje uceSca u agroturizmu. Time se stvaraju
uslovi za bolje razumevanje medu ljudima iz razli¢itih krajeva. Takode, putujuci u
seoska podrucja, agroturisti se blize upoznaju i sa geografskim, klimatskim,
antropoloskim, socijalnim i ostalim uslovima u kojima Zivi stanovnistvo tih
podrucja. Na taj nacin se povecava kulturni nivo turista.

Pored pomenutog, moze se izdvojiti i uticaj na obrazovanje agroturista
koji se ukljuCuju u turisticke tokove, ali i lokalnog stanovniStva u seoskim
zajednicama kao posledice razmene koja se u medusobnom odnosu deSava. Pri
tom se ne sme zanemariti ni sticanje razlicitih vestina.

Prenosenje pozitivnih navika i obicaja se takode moze uvrstiti kao
drustveni znacaj agroturizma.
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Agroturizam omogucuje i rekreaciju turista posmatrano u fizickom i
psihickom smislu, pa tako vrSi uticaj na poboljsanje zdravstvene i radne
sposobnosti stanovnistva.

Na kraju, treba ukazati i na negativne pojave koje su rezultat agroturizma.
Ove pojave ne treba predimenzionirati, ali ih ne treba ni zanemariti.

Najznacajniji negatgivni efekat je preterana urbanizacija seoskih zajednica
i postepeno, vremenom gubitka onih atraktivnosti zbog kojih agroturizam postoji
i zbog kojih ljudi uestvuju u agroturistickim kretanjima. To je jednim delom
uslovljeno i Cinjenicom da agroturisti iz svoje sredine donose obicaje, navike i
slicno, Sto se u osnovi moze smatrati pozitivnim doprinosom. Medutim, iako u
manjem obimu, tu su i navike i obicaji sa negatgivnim efektima na seosku
zajednicu (hazardne igre, prostitucija, razvijanje nedozvoljene trgovine, itd.).
Iako su to propratne pojave, ne treba ih zanemarivati.

Posmatrano sa aspekta ekonomskog znacaja agroturizma za
odredeno podruéje, odnosno, lokalnu seosku zajednicu, potrebno je imati u vidu
dejstvo nekoliko grupa faktora. To su turisticke atraktivnosti (klimatski uslovi,
prirodne lepote, kulturno-istorijsko naslede, itd.); udaljenost izvora turisticke
traznje od agroturistiCke destinacije, razvoj saobrac¢ajne mreze, i sl.); obim i
kvalitet turisticke ponuda (kapaciteti za smestaj, uslovi za snabdevanje na
gazdinstvu i uopste, mogucnosti upraznjavanja aktivnosti ili samo posmatranja
aktivnosti na seoskom gazdinstvu, i u novije vreme, tradicionalni oblici zabave,
mogucénost ucestvovanja u sportskim aktivnostima, ¢ak ekstremnim sportovima,
stanje lokalnog saobracaja, i sl.); i svakako, kvalitet organizacije agroturizma i
lokalna (nacionalna) politika unapredenja agroturizma (Medlik, 1966:39).

U osnovi ekonomskog znacaja agroturizma nalazi se potrosnja turista
vezana za smestaj i gastronomske usluge u mestima koja poseéuju. Kao rezultat
ove njihove potrosnje, nastaju odredeni ekonomski efekti za poljoprivredno
gazdinstvo, druge privredne subjekte, ali i lokalnu zajednicu, pa i dalje. Prema
tome, moze se konstatovati da agroturistiCka potrosnja vrsi direktne i indirektne
efekte na privredu. Zbog svega, smatra se da su ekonomske funkcije
agroturizma brojne i vrlo znacajne, pre svega za seosko gazdinstvo.

Pored navedenog, tu je i uticaj agroturizma na vece ili potpunije
zaposljavanje radne snage na gazdinstvima poljoprivrednika i u lokalnoj seoskoj
zajednici Sto u znacajnoj meri moze da relativizira nerazvijenost seoskih sredina i
efikasniji ruralni — regionalni razvoj. Njegova uloga je Cesto da inicira razvoj i
istovremeno obezbedi valorizaciju prirodnih i radom stvorenih vrednosti u
seoskim sredinama. Njegova sledeca funkcija je da unapredi robno-novcane
odnose u ruralnim podrucjima, a time i u drzavi uopste.
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Navedene drustvene i ekonomske funkcije agroturizma ukazuju da on
moZze ostvarivati direktan i indirektan uticaj na privredu jedne zemlje.

AGTORURISTICKA PONUDA

Kao jedan od oblika turisticke ponude, agroturizam se moZe smatrati
heterogenom delatnosti, pogotovo u savremenim uslovima u kojima turistgi traze
sve viSe sadrzaja. Sa odredenim specificnostima koje nosi turizam koji se odvija u
seoskim podrucjima, on obuhvata Sirok spektar privrednih i neprivrednih
delatnosti, osnovnih i dopunskih. One direktno ili indirektno zadovoljavaju
potrebe pretezno domadih, a delom i stranih turista. Medutim, i pored toga,
danas se u agroturizmu moze govoriti o jedinstvenoj, i relativno homogenoj grupi
turistickih usluga, prakti¢no, o paketu usluga.

Usluge koje se pruzaju u agroturizmu se razlikuju kako po kvalitetu Sto
zavisi od velikog broja faktora koji su vezani za stepen ruralnosti odredenog
podrucja u kome se upraznjava agroturizam, nacionalnih standarda i propisa, itd.

Specificnosti agroturizma sa aspekta ponude, uglavnom leze na strani
vrste, karaktera i sadrzaja usluga koje se turistima pruzaju. Tako se usluge
smestaja i uglavnom ishrane, pruzaju se u poljoprivrednim gazdinstvima, za
putovanje se koriste uglavhom sopstvena vozila (nekad plovila), a kad je javni
saobracaj u pitanju, najéeSce se koristi autobuski saobracaj, eventualno
kombinovan sa Zeleznickim (rede sa plovilima). Inicijaciju agroturizma najcescée
vrSe turisticke organizacije zaduzene za promociju jednog kraja, a u
komercijalnom smislu, tu su putnicke, odnosno, turisticke agencije kao
organizatori putovanja. Treba istaéi da je dobar deo, a u nekim drzavama
pretezan deo agroturistickin putovanja individualnog karaktera pa je uredenije
sajtova i koriS¢enje informaticke tehnologije od presudnog znacaja. Tu su i
dopunske usluge koje pruzaju najrazlicitgiji subjekti u seoskom podrucju, pocev
od tgradicionalnih proizvoda koji se mogu kupitgi na samom gazdinstvu
domacina kod koga se odseda, do trgovine, lokalnog saobracaja, kultgurnih
instgitucija, asocijacija i udruzenja koja odrzavaju i unapreduju eko-, etno-,
tradicionalnu, i prirodnjacke aktivnoste, sportske organizacije, itd., koje
zadovoljavaju potrebe turista za raznim proizvodima i uslugama.

Treba istaéi da i pored toga Sto se usluge u agroturizmu razlikuju po
karakteru i kvalitetu, one moraju biti teritorijalno i vremenski uskladene. Na taj
natin se obezbeduje jedinstvo procesa pruzanja turistickih usluga i
zadovoljavanja potreba turista, odnosno, turisticke traznje. Medutim, treba reci i
to, da u slucaju agroturista nema mesta za agresivne nastupe jer su to uglavnom
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turisti koji vole mir i koji se u velikoj meri oslanjuju na sopstvenu organizaciju
putovanja i zadovoljavanja potreba koje su Cesto veoma razliCite po sadrzaju i
zavise od tgrenutnog raspolozenja i zelja u konkretnoj situaciji.

AGROTURISTICKE USLUGE I PROIZVODI

Agroturizam donosi koristi Clanovima poljoprivrednog gazdinstva kroz
sledee aktivnosti i ishode (Centre for Tourism Policy and Research, 2001):

— diversifikacija aktivnosti na gazdinstvu;

— koriS¢enje proizvoda gazdinstva na nov i inovativan nacin;

— poboljSanje cirkulacije prihoda gazdinstva;

— razvijanje nove niSe potrosaca;

— povecanje svesti o vaznosti poljoprivrednih proizvoda;

— povecanje svesti o potrebi odrzavanja i koriS¢enja poljoprivrednog
zemljista;

— preusmeravanje dodatnog prihoda gazdinstva direktno ka clanovima
porodice koji su mogli da rade van gazdinstva;

— davanje stimulansa da se poboljSaju prostori na kojima se radi i Zivi,
kao i onih prostora koji su pogodni za upraznjavanje nekih turistickih
aktivnosti (npr. sporta, zabave, i sl.);

— pruzanje mogucénosti za sticanje menadzerskih vestina i razvijanje
preduzetnickog duha, i

— povecavanje dugorocne odrzivosti poslovanja gazdinstva.

Svaka poslovna aktivhost u agroturizmu (ili nekoj komplementarnoj
delatnosti — osnovnoj i/ili dopunskoj) ima za cilj da pruzi uslugu ili ponudi neki
konkretan proizvod. Pri tom, nude se usluge u nematerijalnom obliku i to moze
da bude, na primer, koSenje livade, usluge vodica, animacija turista, itd. Dalje,
gazdinstvo poljoprivrednika, odnosno, domacina kod koga se odseda, pruza
usluge nocenja, uslugu ishrane, i sl. Time se ponuda na poljopriviednom
gazdinstvu ne iscrpljuje jer ono proizvodi npr. mleko, jaja, med, jagnjece,
prasece ili neka druga vrsta mesa, voce, povrce, vrsi zanatsku preradu primarnih
poljoprivrednih proizvoda u razne vrste proizvoda kao Sto su suhomesnati
proizvodi, sirevi, proizvodi od voéa — dZzemovi, pekmezi, slatko, sokovi, rakije,
vina, itd.
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Pored ponude koju ostvaruje gazdinstvo, tu je i ponuda drugih
tradicionalnih proizvoda i usluga koji se pruzaju van gazdinstva, a koja, takode, u
znacajnoj meri afektira agroturiste.

Pored navedenog, agroturizam obuhvata ponudu i nekih nemerljivih
vrednosti. One se najceS¢e odnose na agroturisticki prostor. To su prirodne
lepote, pojave, pejzazi, svez vazduh ili ruralna arhitektura, itd. U vezi sa ovim i
drugim oblicima ponude, agroturizam nudi moguc¢nost za zadovoljavanje ljudskih
emocionalnih, estetskih i socijalnih potreba, posebno CeZnju za ruralnim mirom
(spokojem), svezim vazduhom, pejzazom i nenarusenom arhitekturom. Takode,
zadovoljenje emocionalnih potreba turista, agroturizam nudi i kroz kontakt sa
domacim Zivotinjama i uopsSte, biodiverzitetom. Posebno deca osecaju veoma
snaznu potrebu za direktnim kontaktom sa Zivotinjama, obzirom da iskustvo
potvrduje da ni najinteresantniji film, Cija je tema Zzivotinje i/ili najlepsi pejzazi,
ne moze zadovoljiti ovu potrebu ljudi.

Kao sto je navedeno, agroturizam danas nudi veliki izbor proizvoda i
usluga, pa je ponuda ve'a nego ikada do sada. Otuda i potreba da se elementi
kako integralne, tako i ponude standardizovanih turistickih proizvoda i usluga
agroturizma, po odredenim kriterijumima klasifikuju.

KLASIFIKACIJA AGROTURISTICKIH USLUGA I
PROIZVODA

Da bi se izvrSila klasifikacija ponude agrarnog turizma, neophodno je
formulisati odgovarajuce kriterijume. U pristupu koji se ovde koristi, uvode se
dva osnovna kriterijuma za klasifikaciju agroturistickih proizvoda i usluga. Jedan
je vezan za vremenski period u kome su elementi ponude dostupni, a drugi je
uslovljen vrstama delatnosti koje ucestvuju u formiranju kompletne ponude
agroturizma.

Prvi kriterijum, odnosno, period u kome su pojedini agroturisticki
proizvodi i usluge dostgupni, ukljuciv tu i nemerljive Cinioce ponude, mozemo
dalje podeliti u dve podgrupe. Jedna podgrupa proizvoda i usluga sa nemerljivim
Ciniocima ponude je, po pravilu, dostupna tokom cele godine, dok je druga
podgrupa sezonskog karaktera. Pri tom se moze oceniti da veliki broj
agroturistickih proizvoda i usluga sa nemerljivim Cciniocima imaju sezonski
karakter. Primer sezonskog nemerljivog cinioca moZe biti npr. cvece koje cveta
samo tokom odredenog perioda godine, Sumski plodovi i poljoprivredni proizvodi,
ili neka prirodna pojava koja se deSava samo u odredenom periodu godine, itd.

Proizvodi, usluge i nemerljivi Cinioci koji imaju sezonski karakter su obicno
skuplji od onih koji su dostupni tokom cele godine. Usluge i proizvodi koji su
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stalno na raspolaganju mogu biti znatno jeftiniji. Uprkos tome, u nekim zemljama
gde agroturisticka delatnost ima sezonski karakter, ona se sve jedno tretira kao
jeftin vid odmora. To proistice iz nivoa konkurentnosti odredenog seoskog
podrucja, bilo da je agroturizam tek u pocetnoj fazi razvoja, pa nosioci ponude
nude nize cene usluga, bilo da su cene i vrednosti u manje razvijenim podrucjima
nize, bilo iz nekih drugih ekonomskih ili neekonomskih razloga. Ova situacija
najcesSée ne traje suviSe dugo, jer sa razvojem podrucja, povecanjem kvaliteta i
obima usluga, sa brendiranjem podrucja, itsl., konkurentnost u odnosu na druge
agroturisticke destinacije ali i u odnosu na druge turisticke destinacije raste.
Medutim, u takvim slucajevima takve destinacije postaju znatno urbanizovanije,
pa ih istinski agroturisti izbegavaju u potrazi za drugim, mnogo autenti¢nijim
destinacijama i sadrzajima. Dakle, povelanje konkurentnosti na strani ponude,
moze dovesti do toga da se izgubi individulani karakter agroturizma po kojem je
on i specifican, i prepoznatljiv.

Drugi kriterijum, uslovljen vrstama delatnosti koje ucestvuju u
formiranju kompletne ponude agroturizma, se na ovom mestu neée posebno
diskutovati, obzirom da je ucesée drugih delatnosti u formiranju agroturistickog
proizvoda (saobracaja, trgovine, finansijskih organizacija, itd.), i pored nekih
specifi¢nosti, identi¢no kao i kod ostalih oblika turizma.

Stoga ¢e se u nastavku posvetiti viSe paznje ustanovljavanju najznacajnijih
kategorija agroturisticke ponude, tabela 4.

Analiza popularnosti odabranih agroturistickih proizvoda i usluge koje se
najéesce nude na agroturistickim gazdinstvima u odabranim zemljama (po 50
gazdinstava iz Velike Britanije, Italije, Poljske i USA), pokazuje da su medu
najviSe zastupljenim elementima ponude agroturizma, pre svega, boravak
(nocenje) na gazdinstvu, Setnje (peSacenje), obilazak parkova i vrtova, i obilazak
razli¢itih muzeja. Posmatrano s druge strane, medu proizvodima i uslugama koje
se rede nude, jesu usluge nocenja u agroturistickim hotelima, prodaja tipa
»izaberi sam svoj proizvod", nove igre za sve generacije, i razliCite vrste terapija.

Agroturisticka gazdinstva u Velikoj Britaniji i USA nude Siri spektar
proizvoda i usluga. Vrlo pazljivo pripremljena ponuda je karakteristicna za ove
zemlje, tako da se ¢ak i najmanje aktivnosti, kao Sto je na primer posmatranje
divljih Zivotinja, tretiraju kao zasebni proizvodi, odnosno, usluge.

Prednost pazljivo pripremljene ponude je ta, da ona pruza mogucnost
povecCanja broja potencijalnih klijenata zainteresovanih za konkretno gazdinstvo,
kao i da se na taj nacin zainteresuju i iniciraju ¢ak i najzahtevniji turisti. S druge
strane, proizvodi i usluge u agroturizmu, npr. u Italiji, odlikuju se veoma visokim
kvalitetom, posmatrano na jednoj strani, ali i slabom povezanosti sa
poljoprivredom, na drugoj.
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Tabela 4: Osnovne kategorije ponude koje nude agroturisticka gazdinstva
Smestaj na gazdinstvu

Smestaj u kolibi

Agroturisticki smestaj | Agroturisticki hotel (motel)

»~Samousluzno" nocenje

Agroturisticki kamp

Ishrana u kuéi domacina

Kantina

Restoran

Posmatranje proizvodnog procesa

UcesScée u proizvodnom procesu

Edukativne ture

Direktan kontakt sa zivotinjama

Direktna prodaja poljoprivrednih proizvoda
Direktna prodaja "Izaberi sam svoj proizvod"

Poljoprivredne prodavnice

Rekreacija tokom godisnjeg odmora

Vikend rekreacija

Duzi boravak za vreme odmora na gazdinstvu
PeSacenje i planinarenje

Jahanje konja

Sport koji zahteva veliki prostor

Igrice nove generacije

Lov

Pecanje

Obilazak parkova i basti

Agroturisticke ekskurzije

Terapija sa asistencijom zivotinja

Terapija sa primenom biljnih i Zivotinjskih lekovitih svojstava
Specificne dijete

Mini lecilista

Istorijske farme — stare farme

Istorijska sela

Kulturni turizam Muzeji narodne umetnosti i poljoprivrede
Proslava porodicnih svetkovina i festivali
Boravak u selima koja imaju bogato folklorno naslede.

Agroturisticka
gastronomija

Primarni agroturizam

Agroturisticka
rekreacija

Agroturisticki sport

Agroturisticka zabava

Agroturisticka terapija

Izvor: Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009.

Dalje, osnovna karakteristika agroturistickih gazdinstava u Poljskoj jeste
nizak nivo specijalizacije, i kada se vrSi poredenje sa drugim zemljama, i kada se
posmatra broj gazdinstava koja nude tzv. samouslugu. Ovakva vrsta usluga
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zahteva odgovarajucu infrastrukturu, odnosno odvojene i individualne objekte
koji su potpuno opremljeni, Sto u toj zemlji joS uvek nije masovni predmet
ponude.

OSNOVNE AGROTURISTICKE USLUGE I PROIZVODI

Usluge smestaja u agroturizmu, pre sveda, nude poljoprivrednici u
okviru svog gazdinstva:

a) smestaj u porodi¢nim kucama poljoprivrednika koje su izgradene ili
preuredene za tu namenu,

b) smestaj u kolibama, kamp prikolicama ili Satorima koje obezbeduje
domadin, odnosno, smestaj u u sopstvenim prikolicama i Satorima za
koje domacin obezbeduje prostor, tzv. "samousluzno" nocenje,

c) smestaj u agroturistickom hotelu (motelu). Ovde treba istadi i Cinjenicu
da u poslednje vreme, nastaje i novi oblik smestaja agroturista, u tzv.
agroturistickom naselju.

Nocenje u gazdinstvu poljoprivrednika predstavlja uslugu smestaja koja
se pruza turistima koji Zele da prenoée najmanje jednu no¢. Ovaj oblik smestaja
je veoma cest, obzirom da najveci broj agroturista putuje sopstvenim ili
iznajmljenim automobilom u sopstvenom vikend aranzmanu, pa s tim u vez,
biraju prenociste na nekom od agroturistickih gazdinstava.

Smestaj u kolibama, kamp prikolicama ili satorima koje obezbeduije
domacin, ili smestaj u sopstvenim prikolicama i Satorima za koje domacin
obezbeduje prostor, tzv. "samousluzno" nocenje, je naredni oblik pruzanja
usluga smestaja. Naime, agroturisticki kamp predstavlja takvu vrstu usluge, gde
je turistima omoguceno da koriste ve¢ postojece objekte, ili da postave turisticku
prikolicu ili Sator na prostoru koji je uredilo gazdinstvo, uz moguénost koris¢enja
infrastrukture (elektricna energija, koriScenje toaleta i tusa, itd.). Takode,
moguca je i ishrana u seoskom gazdinstvu i uc¢esce u razlicitim aktivnostima koje
ono nudi. Ovo, tzv. samousluzno prenodiste je vrlo zanimnjiv oblik agroturisticke
delatnosti, pa se u nekim zemljama dosta koristi (Holandija).

Hotelske usluge. U pojedinim zemljama, poljoprivredna gazdinstva nude

i hotelske usluge, iako je to u agroturizmu, redi slucaj. Naime, hotelske usluge u
manjim porodi¢nim hotelima (agroturistickim hotelima), karakteristicne su za
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neke oblike ruralnog turizma (npr. zimski sportovi, letnji boravak u planinskim
predelima, boravak turista koji uzivaju u samoci i imaju Zelju da samostalno
organizuju svoje aktivnosti, itsl.). Cinjenica je to, da u vedini slu¢ajeva, agroturisti
koji borave u seoskim naseobinama, nisu zainteresovani za smestaj u hotelima,
jer Zele da se aktivno ukljuce u aktivnosti koje se odvijaju na poljoprivrednom
gazdinstvu.

U vezi sa navedenim, praksa pojedinih zemalja nudi razli¢ita reSenja. Kada
je re€ o kapacitetima, na primer u Italiji, standard je da na jednom gazdinstvu
moze biti maksimalno 45 kreveta, dok je npr. u Poljskoj, dozvoljeno maksimalno
pet soba za iznajmljivanje. Takode, treba istadi i to, da se agroturisticka hotelska
industrija razlikuje od standardne komercijalne hotelske industrije po osnhovu
vrste i specifi¢nosti usluga koje se nude.

Agroturisticka hotelska industrija moze takode da ponudi i alternativne
oblike smestaja, kao Sto je, na primer, spavanje na senu. Ovakvi oblici smestaja
ne mogu imati masovni karakter, i Cesto se kombinuju sa kampovima za
prezivljavanje, koji su trenutno aktuelni u nekim destinacijama. Medutim, takve
usluge ukljuCuju odredene rizike za samo gazdinstvo (npr. pozar i sl.), ali i za
same turiste (niski higijenski standardi, i sl.), Sire u: Sznajder, Przezborska,
Scrimgeour, 2009.

Usluge ishrane - agroturisticka gastronomija. Gastronomija je
sastavni deo agroturizma kao element ponude koji treba da zadovolji traznju
agroturista. Gastronomija, odnosno, ishrana na tradicionalni nacin je najcesce
jedan od osnovnih motiva agroturista. Naime, agroturisti mogu za ishranu da
koriste raspolozZive restorane, mogu hranu sami da pripremaju ili da je nose sa
sobom, medutim, najcesée, oni konzumiraju hranu koju nudi agrotustisticko
gazdinstvo. U literaturi se izdvajaju Cetiri nacina pruzanja usluha ishrane u
ruralnom prostoru:

— obroci koje turisti konzumiraju zajedno sa porodicom poljoprivrednika
na gazdinstvu;

— piknik obroci koji se konzumiraju na otvorenom prostoru;

— kantine, odnosno odvojeni prostori za turiste gde turisti konzumiraju
hranu bez pristustva porodice poljoprivrednika, a prema meniju i
vremenskom rasporedu koji je napravio vlasnik gazdinstva, i

— restorani koje vode vlasnici gazdinstva ili drugi subjekti, u kojima se
nude obroci ne samo za turiste koji koriste usluge smesStaja na
gazdinstvu, vec i za sve ostale posetioce.
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Diverzifikacija agroturisticke gastronomije moZe biti izuzetno velika.
Kriterijumi mogu biti poreklo proizvoda, sastojci i broj obroka, kao i vreme i
mesto gde se oni sluZze. Namirnice se mogu delimi¢no proizvoditi na gazdinstvu ili
kupiti na drugim mestima. Tako agroturisticka gazdinstva koja nude hranu
spremljenu od namirnica koje se proizvode na samom gazdinstvu, mogu
znacajno povecati prihod, ukljuciv i prodaju primarnih i/ili trajnih proizvoda koje
agroturisti mogu sa sobom poneti kuci.

Proizvodi i usluge .primarnoqg" agroturizma. ,Primarni" agroturizam
obuhvata kategorije turistickih proizvoda i usluga koje su direktno vezani za

proces proizvodnje na gazdinstvu. Proizvodi i usluge primarnog agroturizma
ukljucuju:

— posmatranje proizvodnje useva i uzgoja stoke;

— posmatranje procesa spravljanja hrane i pica;

— aktivno ucescée u proizvodnji useva, uzgoju stoke i pripremi hrane i
pica;

— edukativne ture, i

— direktan kontakt sa domadim zZivotinjama ili prirodom na
gazdinstvu.

Posmatranje proizvodnih procesa. Ova aktivnost omogucava turistima
da posmatraju ceo ili samo najinteresantniji deo procesa proizvodnje. U biljnoj
proizvodnji najéesce je to posmatranje samo dela procesa, jer ceo proces nekad
traje vise meseci. Najzanimljiviji trenuci za turiste su momenti setve, cvetanija i
Zetve. Turisti, takode, mogu da se upoznaju sa sistemom obrade zemljista. Sli¢no
je i sa prehrambenom industrijom. Posebno su interesantne male kompanije koje
proizvodni proces, odnosno, preradu primarnih poljoprivrednih proizvoda
obavljaju na tradicionalan nacin. One se viSe trude da privuku turiste, pa tako
postoje u njima posebni prostori organizovani za turiste (iza stakla koje razdvaja
turiste od procesa proizvodnje hrane kako bi on mogao da se odvija nesmetano;
ili u vinarijama prostori za degustaciju, itsl.).

Ucestvovanje u proizvodnim procesima. UcCeSCe turista u procesu
proizvodnje predstavlja ponudu agroturistickih proizvoda, ali ono sa sobom nosi i

odredene rizike (neophodno je osiguranje agroturista u slu¢aju nesrece). Pod
nadzorom, agroturista moze ucestvovati u biljnoj i stocarskoj proizvodniji i,
mnogo rede, u proizvodnji hrane. Turisti mogu hraniti Zivotinje, musti krave,
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izvesti Zivotinje na ispasu, jahati ih na pasnjacima, itd. U procesu biljne
proizvodnije, aktivno ucescée turista je mogucée tokom setve i Zetve.

Edukativne ture. Edukativhe ture postaju sve popularniji oblik
demonstracije ne samo gazdinstava, sela i Suma, ve¢ sve viSe i nacionalnih
parkova turistima. Turisti mogu da biraju izmedu edukativne ture koju Ce izvesti
peske ili uz pomo¢ vozila. Tokom Setnje, turisti ostvaruju bliski kontakt sa
prirodom. Postoje i gazdinstva koja imaju edukativne ture u okviru kojih turisti
posmatraju proizvodni proces.

Direktan kontakt sa domacim Zivotinjama. Ovo je posebna atrakcija,
pre svega, za decu. Neki poljoprivrednici prilagodavaju pojedine delove svog
gazdinstva kako bi napravili mini zooloski vrt. Pored mogucnosti divljenja
egzoti¢nim Zivotinjama koje treba da se drZze u humanim uslovima, takode je
moguce imati direktan kontakt sa zivotinjama kao Sto su zecevi, zivina, koze,
ovce, konji-poni, i sl. Medutim, Zivotinje moraju biti naviknute na kontakt sa
ljudima i pogodne za odredeni uzrast dece. Sve vreme, deca moraju biti pod
struénim nadzorom odraslih, kako bi se relativizirao eventualni rizik na obe
stgrane (Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

Agroturisticka terapija kao element ponude. Terapeutske usluge
mogu biti povezane sa agroturizmom. Naziv agroturisticka terapija se opravdava

¢injenicom da se ona realizuje na gazdinstvu ili u ruralnom podrucju. Trenutno,
agroturizam nudi nekoliko proizvoda i usluga u okviru agroturisticke terapije. To
su:

-~ terapija uz pomoc (asistenciju) Zivotinja.
—  terapija primenom biljnih i Zivotinjskih specifi¢nosti:
v/ aromaterapija;
v’ apiterapija (leCenje, prevencija ili promocije zdravlja, pcelinjim
proizvodima i preparatima).
—specificne dijete, i
—mini lecilista.

Ljudi mogu imati koristi od Zivotinja na razne nacine, ukljucujudi i utehu
od fizickog kontakta sa njima, smanjujuci usamljenost i povecavaju¢i mogucénost
za susrete sa drugim ljudima koji imaju kucéne ljubimce. RazliCite vrste Zivotinja
se koriste u postupku terapije, ukljucujuci zivotinje kao Sto su psi, macke i ptice,
ali i konji, slonovi, delfini, zeCevi, gusteri i druge male Zivotinje. ,Delta drustvo"
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(Delta Society), medunarodna, neprofitna organizacija, koja promovise vaznost
ljudskog zdravlja i dobrobit koju ljudi mogu imati kroz interakciju sa zZivotinjama,
razlikuje dve vrste kontakata sa zivotinjama: aktivnosti u kojima pomazu Zivotinje
(animals-assisted activities, AAA) i terapija uz pomo¢ Zivotinja (animal-assisted
therapy, AAT).

Razli¢ite Zivotinje mogu da se koriste za terapiju AAT. Tako na primer,
program terapijskog jahanja, unapreduje motorne vestine i koordinaciju. Kucni
ljubimci pomazu zatvorenicima u kazneno-popravnim ustanovama i maloletnim
prestupnicima da razviju empatiju i saosecanje. ,Hipoterapija" (koriste se koniji)
je metod rehabilitacije za osobe sa invaliditetom i osobe koje imaju problema
posle fizickih i mentalnih oboljenja. Medutim, ona je tesno povezana i sa drugim
rehabilitacionim i terapeutskim metodama.

U mnogim zemljama delfini se naj¢esce koriste u razli¢itim vrstama
terapije, pa tako, na primer, autisticha deca plivaju sa delfinima. Postoji
specijalna terapija koja se odvija uz asistenciju delfina, a koja je rezultat 30 i vise
godina neprekidnog naucnog rada sa delfinima u USA, Australiji, Turskoj i
Ukrajini. Prema razli¢itim izvorima, psi (,pas terapija") se koriste u zdravstvenim
ustanovama, ali i starackim domovima. U poslednjih nekoliko godina, ova terapija
se koristi da pomogne deci da prevazidu govorne i emocionalne poremecaje.

Terapija ima i drugaciju ulogu. Npr. turista koji dode na agroturisticko
gazdinstvo moze racunati na moguénost odredenog rezima ishrane kojem se
pripisuju lekovite osobine, zatim, mogucnost redukovanja telesne teZine, i sl. U
nekim zemljama, na povrSinama pojedinih gazdinstava, mogu se naci mali izvori
lekovite vode ili topli izvori. Takva gazdinstva imaju moguénost organizacije mini
leciliSta (Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

AGROTURISTICKA TRAZNJA

Iako je agroturizam stari — novi turisticki oblik, agroturisticka traznja u
svetu je poslednjih decenija veoma izrazena (npr. Ministarstvo poljoprivrede USA
— United States Department of Agriculture, kao i Asocijacija putnicke industrije
Amerike - Travel industry Association of America, procenjuju da oko 80 miliona
ljudi, ukljuciv i decu, poseluje agroturisticka gazdinstva u toku jedne godine).
Najvedi broj agroturista je, po pravilu, domacih. Tako je npr. u Nemackoj, gotovo
80% domacih turista. Pri tom se agroturisticka traznja od zemlje do zemlje bitno
razlikuje.

Osnovni faktori od uticaja na turisticku traznju, i na toj osnovi ostvareni
promet, jesu, pre svega, veli¢ina i atraktivhost zemlje, broj stanovnika,
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razviojenost zemlje, itd. Tu su svakako i faktori kao npr. blizina grada, dobri
saobracajni i uopste, infrastrukturni uslovi (tu se misli i na tvrdu, i na meku
infrastrukturu), zatim, diversifikacija proizvoda i usluga koje se nude na
gazdinstvu, duZina sezone, broj praznika, vikenda, a nekada Cak i doba dana
(kao rezultat istrazivanja, uoCeno je da se najveci turistiCki promet ostvaruje
tokom ranog popodneva, i to, od petka do nedelje, ali i tokom praznika, dok je
najnizi promet turista ponedeljkom ujutru, u kasnu jesen i zimu.).

Navedeni faktori ostvaruju odredeno dejstvo, vece ili manje, na traznju za
proizvodima i uslugama agroturizma Ciji su osnovni elementi:

AGROTURISTICKE POTREBE I MOTIVI

Da bi se utvrdile potrebe i motivi za agroturistickim putovanjima,
neophodno je poznavati demografske karakteristike, pre svega, domacih
stanovnika kao potencijalnih ucesnika u turistiCkim kretanjima. Tu se misli na
Zivotno doba i u vezi sa tim, Zivotni ciklus porodice, zatim, nivo obrazovanja sa
kojim raspolazu, uticaj mesta stanovanja, kao i zivotni stil koji ih opredeljuje da
se motiviSu i u sprezi sa raspolozivim sredstvima za putovanja, ispolje
agroturisticku traznju.).

Starosno doba potencijalnog turiste u znacajnoj meri opredeljuje
agroturistiCu traznju. Stgoga, u istrazivanjima, segmentacija starosnih grupa u
odnosu na potrebe za agroturizmom, najcesée se vrsi prema sledecim starosnim
grupama: mlada deca, starija deca, omladina, aktivni odrasli i stariji ljudi.

Deca do pet godina starosti uglavnom nisu samostalna ali je zapazeno da
vole kontakt sa Zivotinjama. Roditelji su ti koji ovakve potrebe dece Zele da
zadovolje, pa stoga u promociji agroturistickih sadrazaja, ovaj aspekt ne bi
trebalo zanemarivati. U tom smislu i malda i starija deca mogu biti vrlo zahvalni
potrosaci agroturistickih usluga, pogotovo ako su proizvodi i usluge koncipirani
tako da zadovoljavaju njihove emocionalne potrebe. Za razliku od mlade
populacije, deca uzrasta od osam do 14 godina, preferiraju fizicke aktivnosti na
posebno osmisljenim igralistima (Cesto avanturistickog karaktera obzirom da im
je masta u tom dobu posebno razvijena). Zato zahtevaju energicnije
agroturisticko iskustvo nego mlada deca. Omladina obicno ocekuje da ostvari
kontakt sa svojim vrSnjacima, i u tom smislu su vrlo mobilni. Prilikom kreiranja
agroturisticke usluga za ovu starosnu grupu, treba imati u vidu da su potrebe
mladih da budu zajedno, da se eventualno takmice i pokazu, pre svega, vestine
sa kojima raspolazu. Ljudi u zreljjem dobu imaju potrebu za kraéim odmorima,
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najCesce vikend iskustvo koje im smanjuje tokom radne nedelje nagomilani stres
i umor. Starija populacija iznad svega ima potrebu za mirom i druzenjem sa
svojim vrSnjacima. U tom smislu se mogu kreirati razliciti agroturisticki proizvodi i
usluge.

Kada su u pitanju kvantitativne procene broja stanovnika prema
starosnom dobu, uoCava se da u Srbiji broj mladih da opada. S druge strane,
beleZi se rast najstarije populacvije, pre svega, Zzenske. To upucéuje na zakljucak
da ¢e u narednom periodu biti izrazenije potrebe za agroturizmom kod starijih
osoba. Pored ovoga, treba istadi da je znacajan element ispoljavanja turistickih
potreba u funkciji Zivotnog ciklusa porodice.

Zivotni ciklus porodice i njena segmentacija sa aspekta potencijalnih
korisnika agroturistickih proizvoda i usluga, moze da ukaze na obim i strukturu
potreba agroturista. Postoji vise odrednica vezanih za Zivotni ciklus porodice,
medutim, za nase potrebe, mogu se navesti sledece (Santrock, J., 1998):

— nezavisnost;

— brak ili zajednicki Zivot;

— roditeljstvo: period od bebe do adolescenta;

— porodice sa odraslom decom (njihovo , pustanje u svet"); i
— odlazak u penziju.

Primena ovih odrednica u uslovima USA, ukazuje na stepen ispoljenih
potreba i nivo agroturisticke traznje. Tako je ustanovljeno, da su porodice sa
decom izmedu Sest i 17 godina najveci segment koji ostvaruje dva prihoda (oba
roditelja rade). Njihov prihod je prose€an, oni su pazljivi i prakticni potrosaci,
provode svoje slobodno vreme sa porodicom i vole materijalna dobra i porodi¢na
putovanja. Ovaj segment je vrlo pozZeljan u agroturizmu.

Dalje, kao druga najve¢a grupa su identifikovane porodice sa decom
starosti izmedu 18 i 24 godine. Ove porodice ostvaruju najvisSe prihode, ali
nemaju veliku kupovnu mo¢, jer joS uvek izdrZzavaju svoju decu (plaaju im
Skolovanje). U ovim porodicama se mogu ispoljavati razliiti Zivotni stilovi u
okviru istog gazdinstva. Ovaj segment je manje interesantan za potencijalne
korisnike agroturistickih usluga.

Roditelji sa decom koja idu u zabaviSe i uzrasta su do Sest godina
predstavljaju tredi najznacajniji segment. Prihod ovih porodica je prosecan, tako
da je novac vrlo Cesto ogranicavajuci faktor za njih. U ovim porodicama, vecina
Zena je zavrsila fakultet i dobila decu tek nakon Sto su ucvrstile svoju poziciju na
poslu. U ovim gazdinstvima, komfor i kvalitet postaju izuzetno vazne
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karakteristike proizvoda i usluga, i upravo su srazmerne rastgu njihovog prihoda.
Ovaj segment moze biti glavni korisnik agroturistickih usluga.

Postoje i porodice sa dva izvora prihoda, a koje Zive bez dece. To su
parovi starosti izmedu 50 i 64 godine (po pravilu su ve¢ odgaijili svoju decu). Neki
od njih imaju izuzetno visoke prihode, dok su opet drugi u kategoriji prosecnih
prihoda. Bogatiji investiraju, kupuju joS jednu kucu i kada odu u penziju, pocinju
da putuju. Druga grupa (sa skromnijim prihodima) pokusava da ustedi novac za
dane kada budu u penziji, pomazu svoju decu, kupuju kuce ili zapocinju novi
biznis, pomazu svoje roditelje, i slicno. Ovi parovi su Stedljivi i kupuju samo one
proizvode i usluge koje ¢e im trebati kada se penzionisu.

Tu su i mladi bracni parovi starosti izmedu 20 i 30 godina. Njihov prihod je
prosecan. Prihodi ovih parova im ne dozvoljava da Stede novac, jer se mnogi od
njih bore da osiguraju ekonomsku stabilnost. Oni obi¢no odlu¢e da putuju u
periodu dok ne dobiju decu, koriste ekskluzivnije usluge, i sl. Cesto pocinju da
razvijaju lojalnost brendu nekog proizvoda.

Bracni parovi bez dece u starosnom dobu izmedu 35 i 49 godina, Cine
najmanji segment. Obi¢no su bogatiji i zZive za sebe i zbog sebe. Kvalitet je
najvaznija karakteristika njihovih aktivnosti i kupovine.

Ocenjujuc¢i, moze se reéi da sva tri poslednje navedena segmenta ne
ispoljavaju znacajniju traznju za agroturistickim uslugama.

Na osnovu izlozenog, moze se zakljuiti da segmentacija porodica u
razliitim zemljama, i u razli¢itim fazama njihovog zivotnog ciklusa, moze uticati
na identifikovanje razlicitih grupa od znacaja za agroturisticku traznju (Sznajder,
Przezborska, Scrimgeour, 2009).

Uloga mesta stanovanja predstavlja joS jedan vazan kriterijum za
segmentaciju agroturista. Nije sve jedno da li neko dolazi iz velikog, srednjeg ili
malog grada, ili je sa sela. Naime, moze se pretpostaviti, da ljudi koji dolaze iz
najmanjih mesta ili iz sela, uglavhom nede imati agroturisticke potrebe, niti
ispoljavati agroturisticku traznju. Razlog za ovakvu pretpostavku jeste taj da oni
vec zive i rade u takvom ili slicnom ambijentu. S druge strane, pretpostavka je da
su stanovnici, pre svega, urbanih podrucja, primarno orijentisani na agroturizam,
posebno oni koji zive u velikim, i gradovima srednje veli¢ine.

Razvoj urbane populacije ukazuje da su njihove potrebe i stim u vezi,
potencijalna traznja za agroturistickim uslugama, izuzetno velike. Ocena je da
obim potreba raste sa veli¢inom urbanog centra, odnosno, da Sto je veéi broj
stanovnika u nekom gradu, to ¢e i veci njihov procenat biti zainteresovan za
agroturizam.
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Obrazovanje agroturista. Segmentacija agroturista na osnovu
obrazovanja koje poseduju predstavlja vaznu odrednicu, obzirom da se u
mnogim slucajevima pokazalo da nivo obrazovanja kompletno menja odnos
prema Zzivotu, i Zivotni stil ljudi. Glavni konzumenti agroturistickih proizvoda i
usluga su najcesce ljudi sa univerzitetskim diplomama, odnosno sa visokim
obrazovanjem, i posledi¢no, njihova deca. Ovi ljudi su zainteresovani za ruralni
svet i prirodu. Oni su spremni da potrose novac kako bi kroz takve aktivnosti,
uticali na razvoj svoje dece.

Ljudi sa nizim stepenom obrazovanja su obi¢no manje mobilni i manje
otvoreni ka svetu, ¢ak ga se ponedak i plase. Ne vide razlog da nauce nesto i
svojoj zemlji i poljoprivredi. S druge strane, neki autori navode da su upravo ovi
ljudi, pravi potencijalni segment za agroturizam, i da stoga treba traziti nacine da
se oni animiraju. Imajuci u vidu cinjenicu da su ovi ljudi skromnijih materijalnih
mogucnosti, njima je bliZi jeftiniji vid odmora, te se agroturizam ¢ini kao pogodan
izbor. Ljudi sa srednjim obrazovanjem, kao najzastupljeniji drustveni segment,
predstavljaju najznacajniji  potencijalni izvor traznje za agroturistickim
proizvodima i uslugama. Ovo je pozitivan znak u svakom drustvu, jer ¢e se sa
rastgom obrazovanja, potencijalna traznja za agroturizmom u buducnosti brze
razvijati, a time i najrazlicitiji efekti od agroturizma uvecavati.

Zivotni stil ljudi kao faktor traZnje. U ovoj grupi se za segmentaciju
najCeSce koriste prostorno-demografske tehnike. One kombinuju geografske i
demografske infomacije, te se populacija karakteriSe na osnovu mesta
stanovanja, ostvarenih prihoda i troskova, godina starosti, i drugih kvalitativnih
karakteristika turista vezanih za prostor. Ove karakteristike se koriste kako bi se
na adekvatan nacin opisao zivotni stil, koji opet, pruza informacije o potrosackoj
situaciji i ponasanju ljudi u odredenom geografskom regionu. Psihografske
tehnike kombinuju principe psihologije i demografije. Tako, psihografija pomaze
da se opiSu, objasne i klasifikuju promene i odnosi u okviru vrednosti zivotnog
stila svakog pojedinca.

Istrazivanja vezana za vrednost i zivotni stil pokazuju da se ljudske
vrednosti menjaju u funkciji od stepena ostvarenja postavljenih ciljeva u zivotu,
ali i dostignute zrelosti ljudi. Vrednosti ukljuCuju citavu paletu personalnih
ponasanja, verovanja, nada, predrasuda, potreba, ukusa i aspiracija koje sve
zajedno uti¢u na ljudsko ponasanije.

U zavisnosti od vremena koje provedu na agroturistickm gazdinstvu,
agroturisti se mogu klasifikovati kao:
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- Trenutni (prolazni) agroturisti — provode tri do Cetiri sata na
gazdinstvu i vrlo ¢esto posmatraju rad samog domacina (hranjenje
Zivotinja, radovi u polju i sl.);

- Jednodnevni agroturisti — provode jedan ceo dan na gazdinstvu bez
koriS¢enja usluge nocenja;

- Agroturisti koji koriste uslugu nocenja — provode ceo dan na
gazdinstvu i koriste ulugu nocenja;

- Vikend agroturisti — dolaze na gazdinstvo petkom ili subotom i
odlaze u nedelju;

- Agroturisti koji provode svoj odmor na gazdinstvu (nedelju dana,
dve nedelje, mesec dana ili duze).

Neki turisti posecuju isto gazdinstvo nekoliko puta tokom godine ili
nekoliko godina za redom. Takvi turisti se nazivaju ,lojalni turisti®, mada je
njihova lojalnost ograniena (Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

Turisti se takode mogu podeliti na razliCéite grupe na osnovu motiva
njihovog putovanja i uloge koju imaju tokom putovanja. Na osnovu motivacije,
moguce je napraviti sledecu klasifikaciju (Coen, E., 1972:164-182):

— masovni turisti koji su korisnici institucionalizovanog turizma, i
— turisti koji praktikuju individualni i neformalni oblik turizma.

Prema ovoj klasifikaciji, slede¢e grupe mogu biti potencijalni turisti u
agroturizmu:

— istraZivaci (organizuju samostalno putovanje i Zele da odu Sto dalje od
uobiCajenih ruta i mesta; ne zahtevaju veliki komfor u smestaju niti

izuzetno pouzdana prevozna sredstva) i

— lutalice (turista nema fiksni plan putovanija, koristi usluge lokalnih ljudi
kako bi u potpunosti doziveo lokalnu kulturu i lokalni nacin Zivota.

PRIHODI STANOVNISTVA KAO ELEMENT TRAZNJE

Cesto se navodi da siromasniji ljudi ne predstavljaju dobre korisnike
agroturistickih proizvoda i usluga. Tako npr., oko 40% Amerikanaca nije u
mogucnosti da koristi agroturisticke proizvode i usluge. Jasno je da pored
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iskazanih potreba, traznju sacinjavaju i raspoloZiva sredstva namenjena za
agrotgurizam. Neosporno je da ljudi moraju dosti¢i odredeni nivo prihoda da bi
mogli da koriste ove usluge. Stoga, nivo raspolozivih sredstava najceSce
predstavlja iskljucivi i opredeljujuci faktor traznje. U tom smislu se agroturisti
opredeljuju da koriste agroturisticke usluge npr. kraci period vremena (npr.
vikendom, praznikom, i sl.), ili manji broj puta godisnje.

Odmor u savremenim uslovima, i kontakt sa prirodom, tradicijom, etno-
elementima, itd. predstavlja uglavnom conditio sine qua non Zivota urbanih ljudi.
Zato motivi za tako neSto ne nedostaju. Opredeljujuéi je postoje¢i materijalni
status. Porodice koje poseduju finansijska sredstva ¢e verovatno Kkoristiti
agroturisticke usluge u duzem periodu ili viSe puta u toku godine. Ostali
populacioni segmenti uglavnom rekreaciju i odmor obavljaju vikendom i
praznicima pa na taj nacin uticu na karakter ponude koja im se prilagodava. Za
ocekivati je da se postepeno produzuje period i frekvencija koris¢enja proizvoda i
usluga agroturizma u zavisnosti od porasta prosecnih primanja porodica u
urbanim sredinama. (Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

AGROTURISTICKO TRZISTE

Ako se pode od elementarne Cinjenice da je agroturisticko trziSte sastavni
deo trziSta roba i usluga, ali isto tako, da je uslovljeno kretanjima na trziStima
kapitala (finansijska trzista), trziStu radne snage, pa i zemljiSta, lako se uocava
da je ono veoma slozeno, pogotovo i zbog toga, Sto se na svakom od ovih trzista
javlja konkurencija, kako iste delatnosti (ostalih oblika turizma), tako i ostalih
delatnosti koje su nekad komplementarne, a nekad suplementarne
agroturisti¢kom trzistu.

Agroturistgicko trziste i kretanja na njemu je dosta tesko pratiti, obzirom
da medunarodna statistika pravi razliku izmedu poljoprivrednog i turistickog
trZista, ali, joS uvek ne obezbeduje podatke o agroturistickom trziStu. Tome treba
dodati i Cinjenicu da joS uvek, gotovo ni jedna zemlja sveta ne vodi preciznu i
detaljnu statistiku o veli¢ini agroturistickog trzista. Otuda se o agroturizmu i
agroturistickom trzistu, ne retko, mogu dati samo okvirne procene. Ove procene
se Cesto daju prema obimu prometa koji se na njemu ostvari. Tako se procenjuje
da u Evropi turisti koji borave i poseluju turisticka gazdinstva, kao i druge
smestajne kapacitete u ruralnim sredinama, potrose oko 12 milijardi evra.
Ukoliko se uzme u obzir i lokalna dodatna vrednost kao i multiplikatorni efekat
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turizma, ova vrednost bi se mogla procenitgi na oko 26 milijardi evra koje ostaju
u ruralnoj oblasti zahvaljujuéi razvoju turizma.

Na osnovu navedenog, tesko je oceniti znaCaj agroturizma, jer se u
mnogim zemljama, agrotusitCko trZiSte joS uvek ne ocenjuje kao znacajno.
NajceSée se oznaCava kao trziSte u razvoju i to kako sa aspekta ispoljene
turisticke traznje i elemenata koji su za to znacajni, tako i sa aspekta turisticke
ponude koja traznju treba da zadovolji. Tako je ispoljavanje traznje za
agroturistickim proizvodima i uslugama, pre svega, uslovljeno pripadnoscu turista
odredenom turistickom segmentu.

PONUDA, TRAZNJA I TRZISNA RAVNOTEZA

Slicno kao i druga trziSta, agroturisticko trziste je mesto gde se pruzaoci
razliCitih usluga i agenti susre¢u sa potencijalnim kupcima ovih proizvoda i
usluga. S jedne strane su turisti koji Zele da kupe neki proizvod i uslugu, a sa
druge strane su subjekti koji zele da ih prodaju. Traznja je generisana od strane
turista koji kupuju proizvode i usluge, a ponuda od strane poljoprivrednika,
vlasnika gazdinstva i drugih ekonomskih subjekata kao Sto su turisticke agencije,
prevoznici, lokalni trgovci, razni sportsko-rekreativni pruzaoci usluga, itd. Da bi
do razmene uopste doslo, cestgo se navodi da je potrebno malo Carolije koja se
naziva marketing.

Kao i na drugim trzistima, u momentu kada se izjednace ponuda i traznja,
nastaje trziSna ravnoteza. Kako je agroturisticko trziste joS uvek u fazi razvoja,
trziSna ravnoteza se deSava stalno na novom nivou, posto se na trzistu stalno
deSavaju promene. Tako, ako dode do smanjivanja cena usluga u agroturizmu,
npr. usluga smestaja, dakle poveéa se ponuda smastaja, to ce izazvati vecu
traznju agroturista, odnosno, povecace se njihov broj, dakle, povecale se
traznja. Kao posledica sada poveéane traznje, dolazi do postepenog rasta cena
usluga smestaja, Sto u nekom periodu vremena ponovo izjednacava ponudu i
traznju ali sada na viSem nivou. VaZzi i obrnuto. To se mozZe predstaviti i na
odgovaraju¢em grafikonu 1.

Pretpostavimo da dode do povecanja traznje za smeStajem u
agroturistickim objektima od tacke A na krivoj D, do tacke B na krivoj D,. Dakle,
dolazi do neravnoteze. Da bi doSlo do uravnotezenja ove povecane traznje sa
nepromenjenom ponudom smestajnih kapaciteta, mora doéi do rasta cena P
usluga smestaja. Tako se cene povecavaju od nivoa P; na nivo P, pa se ponuda i
traznja za agroturistickim smestajem izjednacavaju (uravnotezavaju) u tacki C.
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Obrnuti proces vazi u sluCaju da dode do povecanja ponude a da je traznja
nepromenjena. Ovo predstavlja jednostavan model uravnotezenja.

Grafikon 1: RavnoteZza ponude i traznje na agroturistiCkom trzistu

Pt S
) C
Py A
D))
D1
Sy Sy Y

Izvor. autor

Pretpostavke za prikaz na grafikonu su:

- Apscisa oznacava broj npr. kreveta (teorijski ponuda od 0 do
beskonacno), i obelezena je sa Y. Ordinata oznacava cene usluga smestaja, i
obelezava se sa P (engl. Price). Cene takode posmatrano teorijski, uzimaju
vrednosti od cene 0 do beskonacno).

— U duzem periodu vremena, veli¢ina ponude agroturistickih usluga
(npr. usluga smestaja) se ne menja. Ona je jednaka potencijalnom broju npr.
kreveta koji su na raspolaganju agroturistima. Tu ponudu, u ovom slucaju
uzimamo kao nepromenljivu. Krivu ponude obelezavamo sa S (engl. Supply).

- Agroturisticku traznju za uslugama smesStaja obelezavamo sa D
(engl. Demand).

Ako posmatramo praksu razvoja agroturizma, treba istaci da su u pocetnoj
fazi razvoja agroturistickog trziSta, veoma niske cene usluga odredivale su tacku
trziSne ravnoteze. Medutim, sa razvojem trzista agroturistickih usluga i proizvoda,
i poboljiSanjem njihovog kvaliteta, tacka trziSne ravnoteze se pomerala u pravcu

188



viSih cena. Sama reakcija trziSta na povecanje i/ili smanjenje nivoa cena, naziva
se elasti¢nost. Kada trziSte viSe reaguje na ispoljene promene, onda se kaze da
je elstgicnost veca, i obrnuto.

Najvaznija karakteristika agroturistiCkog trziSta je nestabilnost. Ona se
javlja kao posledica sezonskog karaktera agroturizma (traznja u agroturizmu je
sezonska) i kao posledica promene u ostvarenim prihodima turista.

Turisti najéeS¢e posecuju i borave na agroturistickim gazdinstvima tokom
sezone odmora, vikendom ili za vreme drzavnih praznika. U Severnoj Evropi i
Americi veoma je teSko ubediti turiste da posete gazdinstva tokom kasne jeseni
ili zime. S druge strane, domacini bi voleli da turisti posecuju njihova gazdinstva
tokom cele godine. Bilo je pokuSaja da se prevazide problem sezonskog
karaktera agroturizma putem organizovanja tzv. ,zelenih Skola" ili otvaranjem
agroturistickih restorana. Moze se ocekivati da ¢e se vremenom povecavati
ponuda novih usluga i proizvoda kako bi se prevaziSao problem sezonalnosti.

Druga karakteristika agroturistickog trziSta je vezana za nivo dohotka koji
su potencijalni agroturisti spremni da uopste odvoje za ovu vrstu svoje aktivnosti.
Svetska ekonomska kriza, politicki faktor, pad nivoa nadnica, slabljenje uticaja i
znacaja sindikata, itsl. glavni su uzroci nemogucnosti ili uzdrzavanja ljudi da
uzmu ucesce u turizmu, posebno, agroturizmu.

Kao Sto se moZe videti, trziSte agroturizma, uopSte turizma i ostalih
delatnosti je kompleksno. Na njega utie veliki broj faktora. Otuda bi prikaz
ukupnih deSavanja bi bio zaista slozen. Zato je, da bi se traziSte razumelo, da bi
se kvantifikovale potrebe odredjenih ciljnih grupa / traznja, kao i da bi se potrebe
iskomunicirale sa zaposlenima u cilju objektivnog utvrdjivanja rezultata (na strani
ponude), nastao je marketing kao upravljacka funkcija i marketing planiranje u
vezi sa svim deSavanjima koja se deSavaju na trzistu.

MARKETING PLANIRANJE

Pojednostavljeno re¢eno, marketing Cini nekoliko elemenata i to, proizvod
i/ili usluga, cena, promocija i distribucija. To su, i u teoriji, i u praksi marketinga,
polazni elementi. Svaki od njih je veoma sloZen i za razli¢ite subjekte ima razliciti
znacaj, pa je u poslovnoj politici subjekata koji se javljaju in a strain ponude, in a
strain traznje, neophodno sprovoditi postupak marketing planiranja. On
pretstavlja:

- sistematsko primenjivanje marketinskih sredstava da bi se ostvarili
marketinski ciljevi,
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- nacin posmatranja i kontrolisanja brojnih spoljnjih i unutrasnjih faktora
u funkciji ostvarenja profita,

- pokusaj da se shvate stavovi kako konkurencije, tako i potencijalnih
korisnika usluga i proizvoda, a sve u funkciji ostvarenja sopstvenih
poslovnih ciljeva.

Stepen formalizovanosti ovog procesa planiranja, zavisi od veliCine
subjekta i njegove diversifikacije, iako je sam sistem planiranja univerzalan. Ovo
potvrduje Cinjenicu da je nemoguce je planirati marketinske aktivnosti odvojeno
od drugih poslovnih funkcija, odnosno, da je potrebna zasnovanost marketing
plana na korporativnim planovima, ali i obrnuto.

Marketing planiranje obuhvata tzv. spolina i unutrasnja istrazivanja.
Spoljna istraZivanja treba da pruze odgovor na sledeca pitanja:

- da li moZzemo da odgovorimo na zahteve trzista bez velikih zahvata,

- kakva je konkurencija (da li su ozbiljni suparnici, da li imaju bilo Sta Sto
mi nemamo), i

- da li nam je zakonodavstvo pretnja ili dobra prilika.

Unutrasnja istraZivanja treba da pruze odgovor na to:

- koliko je dobra nasa usluga,
- da li je nas proizvod savremen ili nas je konkurencija “pojela”, i
- kakvi su promotori i prodavci nasih usluga i proizvoda.

Marketinska istrazivanja bi trebalo da daju elemente za ocenu, na jednoj
strani, snaga i slabosti, a na drugoj, Sansi i prednosti. Ova ocena bi trebalo da
omoguéi polaziSte na kome bi se izgradio koncept potpunijeg koriSéenja i
naglasavanja snaga i/ili relativiziranja slabosti. Takode, to podrazumeva i
orijentaciju na potpunije koris¢enje Sansi koje nam nudi okruzenje i/ili
orijentaciju na relativiziranje pretniji.

Sve navedeno deluje kao kompleksan i sloZzen posao, Sto u osnovi i jeste.
Medutim, prilikom postavljanja pretpostavki u postupku marketing planiranja,
treba voditi raCuna da se:

- odnose na spoline faktore koji utiCu na subjekat ponude, i moguce
promene u spoljnjem okruzenju,
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- treba praviti sto manje pretpostavki, treba da se odnose samo na
vazne aspekte,

- cesto mogu postaviti pogresne pretpostavke, i

- Pretpostavke mogu odnositi na prezasi¢enost trzista; na mogudi uticaj
nivoa cena, na konkurenciju, itsl.

Imajuéi sve u vidu, marketing plan moZe da se oslanja poboljSanje
postojecih usluga na postojecim i/ili novim trziStima, uvodenje novih usluga na
postojeca i/ili nova trzista. Za svaki od ovih pristupa je neophodno:

- Rasclanjavanje marketinskih ciljeva kako bi se dobio njihov manji broj i
za svaki odredila strategija,

- izvrsiti procenu ocekivanih rezultata,

- postaviti alternativne planove, tzv. marketing miks,

- napraviti program aktivnosti,

- utvrditi potreban budzet za realizaciju, i

- na kraju, na osnovu sprovedenog monitoringa i ocene, izvrSiti reviziju
marketing plana.

Konacno, na kraju, treba istadi i to, da je bez marketing planiranja
nemoguce Kkoristiti podatke o dosadasnjim kretanjima i na njima izgradjivati
procenu, odnosno, plan (npr. prosle godine smo imali porast prodaje usluga 9%
a ove ¢emo imati npr. 10% ili 11%). Dalje, treba istadi i to, da je opste
prinvacena praksa da rukovodilac odredi profitne ciljeve, zatim prebaci
odgovornost na nizi nivo koji se zatim cini odgovornim za reztultate (mnogi
subjekti su propali jureci profit na ovaj nacin). Takode, treba voditi racuna da
predvidjanja i budZetiranja uzimaju u obzir promene poslovnog okruzenja.

Karakteristicno je i to da se ukupna prodaja i profit, na svim trziSnim
segmentima, maksimizuju bez analize sopstvenog uceS¢a na njima, niti u¢esca
konkurencije (upravljanje sopstvenim uslugama i kupcima se Cesto ocenjuje kao
sigurnije, Sto nije pravilo). Rezultat ovakvog pristupa je cesto nepotrebno veliki i
raznoliki proizvodni program, zbrka oko cena, nejasan imidz, haos i frustracije, i
naravno, manji profit. Neki Cesto isticu da uspeh ne zavisi od marketing
planiranja ve¢ od srece, sistema vrednosti, stila, kreativnosti, Sto naravno, nije
tacno.

Cesto je nepoznato koji korisnicki segment je ciljni segment agroturizma u
konkretnoj destinaciji. Zato su neophodna istraZivanja trZista traznje i njegova
segmentacija.
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SEGMENTACIJA AGROTURISTA

Segmentacija potencijalnih agroturista predstavlja neophodnu aktivnost
koju vrSe potencijalni nosioci turisticke ponude, kako bi saznali koje proizvode i
usluge mogu da ponude i po kojim cenama. Agroturisti se, kao i bilo koja druga
grupa turista, razlikuju u nekim elementima, s jedne strane, ali takode, imaju
slicne ukuse, na drugoj strani. Zajednicke karakteristike agroturista su njihova
spremnost da borave na gazdinstvu, posmatraju proizvodne procese, imaju
kontakt sa zivotinjama, i sli¢no. Ali, tu su i netipicne potrebe.

Cinjenica je da ne postoji univerzalan metod segmentacije koji bi se
mogao primeniti na turisticko trziSte, obzirom da je moguce koristiti veliki broj
razliCitih kriterijuma: nacionalnost, vrsta turizma, nacin putovanja i Zivotni stil, ali
i demografske, ekonomske i psiholoske karakteristike. No, u turistickom
marketingu se naj¢eS¢e mogu izdvojiti Cetiri grupe varijabli od znacaja za
segmentaciju (Middleton, V.T.C., 1996):

1. deskriptivne varijable — ova grupa varijabli ima Siroku primenu
u turizmu zbog jednostavnosti, jasnoce i lakih statistiCkih analiza. Koristedi
deskriptivne varijable moguce je ispitati trziSte koriste¢i demografske
karakteristike (godine, pol, visina prihoda...), geografski kriterijum ili kao
kriterijum reakciju turista na ponudeni proizvod;

2. objasnjavajuce varijable — kada se ove varijable koriste
moguce je izvrsiti segmentaciju trziSta na osnovu karakteristika kao Sto su razlog
putovanja (poseta prijateljima, poslovno putovanje, poboljSanje zdravlja, sport i
slicno), psihografskih faktora (prilagodavanje proizvoda i usluga osobinama
pojedinaca na osnovu kulturnih i drugih karakteristika regiona iz kojeg dolazi).

3. varijable koje su povezane sa Zivotnim stilom turiste — ove
varijable se odnose na stavove i ponasanje pojedinaca u zavisnosti od njihovog
sistema vrednosti, pripadnosti odredenoj socijalnoj grupi, religiji, politickom
opredeljenju i drugo.

4. geo-demografske varijable — bazirane su na karakteristikama
mesta stanovanja turiste i zivotnih uslova koji vladaju u njemu.

Moderni agroturizam, ipak, zahteva kompleksniju segmentaciju turista.

Osnovni i najceSce korisceni kriterijumi segmentacije korisnika agroturistickih
usluga su demografske, ekonomske, psiholoske i vrednosne karakteristike.
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Demografila je nauka koja proucava i opisuje svetsku populaciju,
populaciju neke konkretne zemlje ili regiona. Vecina karakteristika populacije je
izuzetno vazna za agroturizam. U nastavku ¢emo se baviti karakteristika
populacije kao Sto su broj stanovnika, godine starosti, pol, mesto stanovanja,
nacionalnost, religija, nivo obrazovanja i veli¢ina gazdinstva.

Drugi kriterijum sgementacije su ekonomske karakteristike, odnosno
raspolozivi prihod po osobi i izvor tih prihoda.

Psiholoske karakteristike kao tredi kriterijum, ukljuCuje mnogo elemenata
kao Sto su na primer, preferirano vreme i mesto za rekreaciju, nacin putovanja
na agroturisticko gazdinstvo i preferencije kada su u pitanju proizvodi i usluge.
Cesto se koristi i Zivotni stil turista. Tako, neki su turisti ranije ujutro aktivni,
drugi kasnije, neki preferiraju mirno selo, dok drugi Zivlje i bucnije, itd.

Vrednosti koje uticu na ucestvovanje turista u razlicitim aktivnostima,
predstavljaju Cetvrti kriterijum segmentacije. One ukljucuju preferencije turista i
njihov ukus (Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

Kao Sto je uocljivo, segmentacija treba da ukaze na potencijalne grupe
potencijalnih korisnika, i u krajnjoj liniji, obezbedi vecu po obimu i efikasniju
prodaju agrotguristgickih usluga i proizvoda.

PRODAJA AGROTURISTICKIH USLUGA I PROIZVODA

Vlasnici agroturistickih gazdinstava, po pravilu, mogu koristiti dva metoda
prodaje — direktan i inidrektan.

Direktna prodaja podrazumeva prodaju usluga i proizvoda koju vrse
Clanovi porodice u kontaktu sa turistima na gazdinstvu. Prodaja se moze
okvalifikovati kao tzv. spontana prodaja ili prodaja na osnovu prethodne
rezervacije (rezervacija se moze vrsiti putem oglasa, sopstvenog sajta, i sl.).
Spontana prodaja se vrSi onog momenta kada neocekivani gost dode na
gazdinstvo, dok je prodaja na osnovu prethodne rezervacije efektivnija jer je
domacin unapred upoznat sa namerom gosta.

Usled cinjenice da je doslo do brzog razvoja savremenih mreza za prodaju
na veliko i malo (masovna prodaja), postoji opasnost da lokalni proizvodi i usluge
koji su najcesce proizvedeni u malim koli¢inama, potpuno nestanu. Zbog toga,
agroturizam predstavlja delatnost koja obezbeduje trziSnu priliku za male po
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obimu proizvode i usluge. Pri tom, za direktnu prodaju nisu zainteresovana samo
agroturisticka gazdinstva, vec i lokalna seoska zajednica, a posebno mala i
srednja preduzeca koja se bave proizvodnjom i preradom hrane, zanatskom
izradom, itd. Stoga, kada su u pitanju proizvodi, u direktnu prodaju se ubraja
sledece:

- direktna prodaja poljoprivrednih proizvoda;
- prodaja ,izaberi sam svoj proizvod";

- Standovi sa poljoprivrednim proizvodima;

- poljoprivredne prodavnice.

Direktna prodaja poljoprivrednih proizvoda. Turista koji posmatra ili
ucestvuje u proizvodnom procesu je spreman da kupi proizvode Ciju proizvodnju
je posmatrao ili u kojoj je i sam ucestvovao. Dakle, poljoprivrednik nudi turistima
mogucénost da borave na njegovoj farmi, a potom i da kupe proizvode
proizvedene na gazdinstvu. Obi¢no ovo vazi za kupovinu takvih plodova kao Sto
su jagode, jabuke, kruske, grozde i drugo voce, ali i razno povrce. Ponekad
turisti mogu kupiti i proizvode Zzivotinjskog porekla. Direktna prodaja je vazna
agroturisticka usluga.

Prodaja ,izaberi sam svoj proizvod". To je specifican oblik agroturizma.
Poljoprivrednici pripreme plantaze tako da u vreme Zetve turisti mogu sami ubrati
voce. Za tu svrhu vocnjak bi trebao da ima nisko pokoSenu travu, tako da turisti
ne uprljaju svoju odeéu. Naplata ove usluge ponekad moze predstavljati problem
jer Cesto turisti deo voéa pojedu dok ga beru.

Standovi_sa _poljoprivrednim _proizvodima. Ovi $tandovi su prilika za
poljoprivrednike da povecaju svoj prihod prodajuéi svoje proizvode potrosacima
koji prolaze automobilima na vaznim saobracajnicama.

Poljoprivredne prodavnice. Mnogi poljoprivrednici koji se bave preradom,
nude svoje proizvode tretirajuéi to kao neku vrstu promocije. To se posebno
odnosi na mlekare, vinarije i destilerije.

Indirektna prodaja agrotguristgickih usluga i proizvoda moze da se
obavi na vise razli¢itih nacina: posredstvom putnickih i turistickih organizacija,
drugih posrednika, kao i posredstvom razlicitih medija (oglasi, TV, sajtovi
organizacija, i sl.). Dakle, indirektna prodaja je takva prodaja gde turisticke
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agencije ili agroturisticke asocijacije prodaju agroturisticke proizvode i usluge u
ime gazdinstva. Ove agencije i asocijacije informiSu gazdinstva o obavljenim
transakcijama i naplacuju odredenu proviziju za ucinjene usluge (Sznajder,
Przezborska, Scrimgeour, 2009).
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RAZVOJ AGROTURISTICKIH KAPACITETA

AGROTURISTICKA GAZDINSTVA

Agroturisticka gazdinstva su u osnovi poljoprivredna gazdinstva koja su
diversifikovala svoje aktivnosti. Dakle, pored poljoprivrede, ova gazdinstva se
bave joS i agroturizmom. Nije retko da se ova gazdinstva bave i drugim
nenavedenim delatnostima. Naj¢eSce su uive delatnosti medusobno uslovljene i
povezane pa se moze govoriti o klasteru delatnosti na poljopriviednom
gazdinstvu. Takode, treba istaéi da se agroturizmom bave i ostala gazdinstva u
seoskom podruju kojima nekad poljoprivreda nije osnovna delatnost.

POLJOPRIVREDNO GAZDINSTVO

Poljoprivredno gazdinstvo predstavija posed sa zemljiStem, osnovnim i
pomoc¢nim zgradama, poljoprivrednom mehanizacijom, zasadima, stokom, i sl.,
na kome se vlasnik i ¢lanovi njegove porodice bave poljoprivrednim aktivnostima.
Pored toga, na gazdinstvu se nalaze i stambeni objekti. Ovaj deo gazdinstva se
Cesto naziva gazdinstvo. Gazdinstvo predstavlja proizvodnu i uopste
egzistencijalnu osnovu porodice, dok gazdinstvo predstavlja potrosacku jedinicu.
U savremenim uslovima, ne retko, Clanovi gazdinstva na gazdinstvu se bave i
drugim delatnostima koje nekada nisu povezane sa poljoprivredom. Otuda nazivi
Cisto poljoprivredna gazdinstva i mesSovita gazdinstva. Ovde treba reéi da se
termin mesSovita poljoprivredna gazdinstva koristi i za ona gazdinstva koja se
bave proizvodnjom viSe razliCitih poljoprivrednih proizvoda.

Cisto poljoprivredna gazdinstva mogu biti specijalizovana u odredenoj/im
proizvodnjama i tradicionalna tzv. sitno-robna gazdinstva koja crpe svoju
egzistenciju bave¢i se velikim brojem aktivnosti na svom gazdinstvu.
Specijalizovana poljoprivredna gazdinstva su, po pravilu, profitno orijentisana. To
znaci da je osnovni motiv njihovih aktivnosti ostvarenje profita. S druge strane,
sitno-robna gazdinstva su relativnom mala posmatrano prema raspolozivom
zemljiStu i ostgalim faktorima poljoprivredne proizvodnje, i njihov cilj nije da
ostvare profit, ve¢ da obezbede egzistenciju za svoju porodicu. Navedena su dva
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ekstremna slucaja gazdinstava dok se u praksi moze naci Citava paleta razliCitih
oblika gazdinstava.

Sve ovo, ukazuje na dualni karakter poljoprivrede, i zahteva primenu
razliCitih instrumenata i mere ekonomske, i posebno, agrarne politike za svaki od
navedenih segmenata. U novije vreme, sa pojavom koncepta ruralnog razvoja, u
evropskim zemljama se u znacajnoj meri napravio pomak u podsticanju razvoja i
obezbedenju egzistencije za najveéi broj poljoprivrednih gazdinstava. Ona se
podsti¢u da svoje aktivnosti usmere i van poljoprivrede, a jedna od najznacajnijih
delatnosti koja upotpunjuje aktivnosti poljoprivrednih gazdinstva, i inicira njihov
brzi i efikasniji razvoj jeste agroturizam.

Ipak, gazdinstvo osnovni proizvodni subjekt u poljoprivredi. Pored
proizvodnje primarnih poljoprivrednih proizvoda (biljnih kultura, stoke i
stgocarskih proizvoda) i pruzanja usluga (npr. korisS¢enje poljoprivredne
mehanizacije za pripremu zemljiSta, negu zasada, Zetvu, suSenje, i sl.), na
gazdinstvu, odnosno, gazdinstvu se vrSi i primarna prerada osnovnih
poljoprivrednih proizvoda (proizvodnja sireva, prerada voéa u dzemove,
pekmeze, recelje, slatko, sokove, alkoholna pi¢a, prerada povréa metodom
kiSeljenja, proizvodnja ajvara, pindura, itd.).

Citavom aktivno$¢u, po pravilu, rukovodi vlasnik. Ono &to razlikuje
gazdinstvo od ostalih proizvodnih subjekata, jeste cinjenica da je zemljiste
najznacajnije sredstvo proizvodnje.

Imovina gazdinstva. ZemljiSte, osnovne i pomoc¢ne zgrade, mini pogoni
sa opremom, mehanizacija (pogonska i priklju¢na), sistemi za navodnjavanije,
osnovno stado, dugogodisnji zasadi, kancelarijska, informaticka i racunarska
oprema, kao i raspoloziva novCana sredstva, vrednosni papiri, i sl., Cine
najznacajniji deo imovine gazdinstva. Ova sredstva se mogu klasifikovati kao
osnovna i obrtna. Osnovna sredstva su ona koja se troSe tokom duzeg
vremenskog perioda u viSe proizvodnih procesa i postepeno gube svoju vrednost
u proizvodnji novih proizvoda i usluga (amortizuju se). Obrtna sredstva su ona
koja se u potpunosti utroSe u jednom proizvodnom ciklusu, prenoseéi svoju
vrednost na novi gotov proizvod. U obrtna sredstva spadaju materijali, hrana,
agrohemikalije, dubrivo, gorivo, tovna stoka, i sl.
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Povezanost poljoprivrednih i turistickih aktivnosti
na agroturistickom gazdinstvu

Povezanost poljoprivrednih i turistickih aktivnosti na agroturistickom
gazdinstvu je nesporna. Ali i pored toga, Cesto se postavlja pitanje: koje su
razlike izmedu poljoprivrednog i agroturistickog gazdinstva?

U trazenju adekvatnog odgovora, treba poci od pocetka. Pre svega, treba
istaCi to, da agroturisticko gazdinstvo mora da posedovati odgovarajudi
kategorizovani objekat za prijem/prihvat turista, kao i neophodnu ,turisticku®
infrastrukturu koja omogucéava potreban konfor gostima. S druge strane,
poljoprivredno gazdinstvo, pogotovo ono specijalizovano, ne mora ¢ak ni da ima
objekat za stanovanije, jer vlasnik moze da Zivi van svog gazdinstva (ne nekom
drugom mestu). Medutim, ovo je vrlo retko u Evropi.

Cilj agroturistickog gazdinstva je da upotpunjujuéi aktivnosti na gazdinstvu
tako Sto ih povezuje sa turizmom, obezbedi bolju egzistenciju porodici koja na
njemu Zivi i radi. S druge strane, cilj poljoprivrednog gazdinstva predstavlja
dugorocna maksimizacija profita uz pomoc intezivnog menadzmenta, ali iskljucivo
vezano za poljoprivrednu proizvodnju.

Agroturisticko gazdinstvo, po pravilu, ne raspolaze sa velikim zemljiSnim
povrSinama i uglavnom se ne bavi intenzigvnom poljoprivrednom proizvodnjom.
Naprotiv, deo raspolozivih objekata, opreme, sto¢nog fonda i zemljista, ono
stavlja u funkciju sprovodenja agroturistickih aktivnosti i drugih elemeta koji
treba da ucine lepSim i atraktivnijim agroturisticki prostor (npr. prostori
namenjeni sportu i rekreaciji).

U poslednjih pola veka, proizvodna tehnologija u poljoprivredi se drasti¢no
promenila. Cilj ove promene je maksimizacija profita uz povec¢anje produktivnosti
rada. No, moderna tehnologija u poljoprivrednoj proizvodnji nije toliko atraktivna
turistima. Ona je uglavnom slicna u svim zemljama, ne samo u razvijenim, nego i
u zamljama u razvoju. Osim toga, savremena proizvodna tehnologija ne
omogucava turistima da se direktno ukljue u proizvodni proces. Potreban je
odredeni nivo kvalifikacija i vestina. S druge strane, potrebe i motivacija za
tradicijom i etno- elementima, veoma je znacajna za agroturiste. Zato je
tradicionalna tehnika i tehnologija za njih atraktivno podrucje aktivnosti pa mala i
tehnoloski nedovoljno osavremenjena gazdinstva predstavljaju osnovu za
konstituisanje agroturistickih gazdinstava.

Postoji joS jedna razlika izmedu poljoprivrednog i agroturistickog
gazdinstva. Naime, na poljoprivrednom gazdinstvu, narocito modernom,
proizvodnja ima sve manju i slabiju povezanost sa lokalnom zajednicom. Lokalna
seoska zajednica ne predstavlja trziSte za specijalizovana krupna poljoprivredna
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gazdinstva. Osim toga, vrlo mali broj ljudi iz lokalne zajednice je zaposleno na
ovakvom gazdinstvu. Ceéce se veza svodi na saradnju sa drugim poljoprivrednim
gazinstvima (horizontalna teritorijalna integracija). Ona se odvija na terenu
zajednickog koris¢enja skupih poljoprivrednih masina ili medusobne pomodi za
neke specificne poslove, u zajednickom plasmanu proizvoda, i sl . S druge strane,
selo, njegova arhitektura i lokalna zajednica, predstavljaju atrakciju za turiste,
naroCito sela u kojima egzistira lokalna tradicija, kultura, razliiti dijalekt, Sto sve
doprinosi njegovoj individualnosti. U takvim uslovima, izmedu sela i
agroturistickih gazdinstava postoje raznovrsne veze. One omogucavaju da i selo,
i agroturisticko gazdinstvo funkcionisSu bolje, i da se na toj osnovi razvijaju.

U nastavku je prikazana komparacija osnovnih principa menadzZmenta
agroturisti¢ih i poljoprivrednih gazdinstava, tabeli 5. (Sznajder, Przezborska,
Scrimgeour, 2009).

Na osnovu gore navedenih razlika, postavlja se joS jedno pitanje: kakva je
povezanost izmedu poljoprivrednih i turistickih aktivnosti?

Odgovor na ovo pitanje je relativno lako naci ako se istaknu neke od
osnovnih oblika povezanosti ove dve grupe aktivnosti. Naime, postoji nekoliko
oblika povezanosti poljoprivrednih i turistickih aktivnosti koje se odvijaju na
gazdinstvu, i to: komplementarnj, suplementarni, konkurentnj pa cak i
antagonisticki.,

Komplementaran odnos podrazumeva da obe grupe aktivnosti cine
dobro osmisljenu strukturu gazdinstva, i da povelanje znacaja agroturistickih
aktivnosti doprinosi poveéanje poljoprivrednih aktivnosti, ali i obrnuto. Tako npr.
ako gazdinstvo primi viSe turista, bice mu potrebno i viSe poljoprivrednih
proizvoda nego u regularnoj situaciji jer je potrebno obezbediti i hranu za turiste.
Turisti koji borave ili posecuju gazdinstvo, vrlo cesto kupuju proizvode
gazdinstva, pa Cak i neke koje vlasnici gazdinstva ne mogu da prodaju na
drugom mestu.

Suplementaran odnos predstavlja potrebu da se osnovna
(poljoprivredna) proizvodnja dopuni joS nekim aktivnostima.

Konkurentni agroturisticki proizvodi mogu biti i konkurentni u odnosu
na pojedine poljoprivredne aktivnosti. Konkurentski odnos moze prouzrokovati
upotrebu dela raspolozivih resursa gazdinstva (zemljiSta, rada i kapitala) u
alternativnim aktivnostima kao Sto je npr. agroturizam.
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Tabela 5: Principi menadzmenta poljoprivrednih i agroturistickih gazdinstava

Pr|nC|p|v Poljoprivredna gazdinstva Agroturistitka gazdinstva
menadzmenta
Delimi¢no se uzima deo zemljiSta
Koris¢enje Maksimizacija u koriS¢enju | od poljoprivredne proizvodnje za
zemljista poljoprivrednog zemljista | turisticke svrhe (zgrade, parking
prostor, sportski tereni...).
Samo poljoprivredne, | Poljoprivredne i turisticke
uzgojne i ponekad | aktivnosti vrlo Cesto su
Proizvodna preradivacke  aktivnosti. | komplementarne. Diverzifikacija i
struktura Specijalizacija proizvodnje | balansirani razvoj gazdinstva.
povecava obim
proizvodnje.

Organizacija rada

Maksimizacija
produktivnosti rada,
mehanizacija i
automatizacija.

Organizacija proizvodnog procesa
na takav nadin da je on
~Spektakularan® ili cdak daje
mogucnost turistima da ucestvuju
u njemu. Produktivhost rada nije
vodeci princip.

njihova vaznost

proizvodnje, a ponekad i
od prerade hrane.

Naglasak je na intezitetu | Naglasak je na ekstenzivnoj

proizvodnje, investiranju u | proizvodnji i zastiti zivotne sredine.
Nivo investicija modernu tehnologiju, | Minimalna upotreba dubriva i

posebno u dubriva i | pesticida. Optimizacija kvaliteta

pesticide kako bi se | agroturistickog prostora.

ostvario visok profit.

Trziste je van | KoriS¢enje sopstvenih proizvoda za
Trziste poljoprivrednog potrebe agroturizma. Ono Sto
poljoprivrednih gazdinstva, uglavnom je | preostane prodaje se na trzistu.
proizvoda prisutho  ugovaranje i

nabavka (kupovina).

Sav prihod se ostvaruje od | Prihod se ostvaruje i od
Izvor prihoda i | biljne ili stoCne | poljoprivredne proizvodnje [

turistickih aktivnosti.

Seoska sredina

Poljoprivredna proizvodnja
se odvija u ruralnoj
oblasti, ali rusti¢nost nije
mnogo  povezana  sa
proizvodnim standardima
na gazdinstvu.

Lokalni (seoski) kapaciteti pokre¢u

agroturisticki biznis. Postoji
mogucnost i potreba da se koristi
lokalna  tradicija, na  primer
etnografija

Izvor: Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009.

Antagonistgicki odnos je kada npr. bavljenje agroturizmom zahteva da
se neke do tada praktikovane aktivnosti na poljopriviednom gazdinstvu iskljuce
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zbog svog negatgivnog uticaja (ugasiti i/ili dislocirati npr. proizvodnju svinja ili
drugu stocarsku proizvodnju zbog eko- razloga, odnosno, zagadenja, neprijatnih
mirisa, itd.). Dakle, agroturistiCke aktivnosti u blizini velikih Zivinskih, svinjskih i
drugih stoCnih farmi su iskljutene. Ali, gazdinstva na kojima se uzgaja viSe
Zivotinjskih vrsta, ali u manjem broju (na primer dve svinje, tri krave, perad, i
slicno), turisti vrlo rado posecuju. Takode, kada je u pitanju biljna proizvodnja,
neke od njih mogu takode biti antagonisticke, posebno one u kojima se u velikim
koli¢inama koriste pesticidi.

EKONOMIJA AGROTURISTICKIH GAZDINSTAVA

Uspeh agroturisti¢kih gazdinstava podrazumeva efekte ukunog njihovog
poslovanja, a to ukljuCuje sve aktivnosti kojima se ono bavi (poljoprivrednih,
turistickih, i dr.). Posmatrano u ekonomskom smislu, iako agroturisticka
gazdinstva nisu preduzeéa, njihova ekonomija, kao dinamicka kategorija
medusobno uslovljenih i povezanih aktivnosti, moze se pratiti posredstvom
odgovarajuceg biznis plana, ili plana poslovanja. Dakle, javlja se potreba da
agroturisticka gazdinstva, na neki nacin vode evidenciju svojih izdataka i
primitaka, i na kraju posmatranog perioda (kalendarske i/ili tzv. proizvodne
godine), budu u stanju da ocene uspeh poslovanja, odnosno, da li su vise troSila
ili prihodovala.

U teoriji i praksi, postoje odredena neshvatanja pa se biznis plan najc¢esce
povezuje sa investicionim programom, Sto nije uvek tacno. Naime, biznis plan i
investicioni program se mogu izjednaciti samo u specijalnom slu¢aju, a to je u
start up projektima, kada se zapocinje posao. U svim drugim slu¢ajevima, postoji
razlika. Najjednostavnije receno, biznis plan predstavlja dokument u kome je na
koncizan i efikasan nacin predstavljeno agroturisticko gazdinstvo. On u izvesnom
smislu predstavlja dokument koji sluZi za sopstvene potrebe (da se oceni
poslovanje gazdinstva u toku odredenog perioda vremena, najcesce godinu dana)
Medutim, on moze biti koriS¢en i kao dokument koji se "prodaje". Zato mora da
bude atraktivan za onoga kome se nudi - uglavhom potencijalnim investitorima.
Naime, bilo kakva odluka da se uvecaju fondovi agroturistickog gazdinstva sa
namerom da se ostvari nov€ana dobit, istovremeno zahteva izradu i prihvat biznis
plana. Tada biznis plan postaje komplikovaniji jer pored aktuelnog poslovanja,
posebno mora da sadrzi i ocenu projekta — investicije koja se Zeli sprovesti, ali u
konacnom mora da sadrzi i integrisanu investiciju u regularno poslovanje
agroturistickog gazdinstva. Dakle, mora da sadrzi tri dela:
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a) ocenu regularnog poslovanja agroturistickog gazdinstva,

b) ocenu nameravane investicije, i

c) ocenu poslovanja agroturistickog gazdinstva nakon realizacije
nameravane investicije’.

Ulaganje u novi projekat, predpostavlja investiranje sopstvenih i/ili
pozajmljenih sredstava. Takva ulaganja nazivamo investicijama, i za potrebe ocene
ulaganja, koristi se investicioni projekat. Investiciona ulaganja podrazumevaju
ulaganja u osnovna i obrtna sredstva, neophodna za sprovodenje neke
aktivnosti. Ona se u ex ante pristupu obi¢no ocenjuju na osnovu predinvesticione
ili tzv. fisibility studije, a u projektnoj, izvodackoj i probnoj fazi (tzv. ex post
pristupu) na osnovu investicionog projekta ili programa.

I u jednom, i u drugom pristupu, koriste se dve grupe metoda za ocenu
investicija. Pre svega, tu su tzv. tradicionalni metodi (najéeSée: Metod roka
povracaja uloZenih sredstava i Racunovodstvena stopa povracaja). Drugu grupu
metoda predstavljaju metodi koji ukljuCuju koncept vremenske vrednosti novca
(metod Neto sadasnje vrednosti i metod Interne stope prinosa). Koncept
vremenske vrednosti novca polazi od cinjenice da novac danas ne vredi kao
novac sutra (vazi i obrnuto). Matematicka eksplikacija ove cinjenice moze se
izraziti na slededl nacin:

A=P(1+n)"

U ovom izrazu pojedini simboli predstavljaju:

A — buduca vrednost novca

P — sadasnja vrednost novca

r — godiSnja kamatna stopa

n — broj godina za koji se racuna buduéa vrednost novca

Sliéno ovome sadasnja vrednost novca semoZze izraCunati na slededi nacin:

P=A/(1+nr)"

’"U njemu moraju biti sadrzani planovi agroturistickog gazdinstva; nacini na koji te planove treba
ostvariti; kao i argumenti kojima se pokazuje da planirani rezultat zadovoljava zahteve
potencijalnog investitora.
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Iskazacemo ga jednostavnim primerom. Ako je sadasnja vrednost novca P
= npr 100 dinara, prosecna godisnja kamatna stopa 10% (0.1), i broj godina za
koji se racuna npr. jedna godina, onda se buduca vrednost novca A moze
izraCunati kao:

A=Px(1+r)"=100x(1+0.1)! = 100 x 1,1 = 110

Ove metode omogucuju nosiocima investicija da donose finansijske
odluke. Pri tom, se kao prvi kriterijum koristi ocena sposobnosti investicija da
stvara gotovinu - novac, odnosno, profit. Gotovina je svakako najznacajniji i
ujedno najlikvidniji resurs koji se moze konvertovati u druge oblike (zemljiste,
zgrade, opremu, transportna sredstva, itd.).

Proces donosSenja finansijskin odluka se sastoji od procesa utvrdivanja
obima potrebnih sredstava da bi se odredena investicija realizovala, procene
rizika koju sa sobom nosi potencijalni projekat i determinisanje potreba za
finansijskim sredstvima iz razliCitih izvora (pretpostavka je uvek ali i praksa, da
investitor nikada ne raspolaze sa ukupnom sumom novca, ve¢ mora koristiti
razliCite komercijalne i nekomercijalne izvore).

Posebno treba istadi da potencijalni investitori ne traze samo potvrdu o
validnosti agroturistickog gazdinstva da preduzme odgovarajuéi poduhvat, ili da
poduhvat sam po sebi bude profitabilan, dakle analizu rizika ulaganja, vec
istovremeno pokusSavaju da utvrde koliko ¢e i sami na konkretnom projektu
zaraditi. S druge strane, kreditori, npr. banke, pre no Sto odobre kredit, posebno
proveravaju sledeée Cinjenice: koliko agroturisticko gazdinstvo zeli da pozajmi; za
koju svrhu se novac koristi; kada ¢e agroturisticko gazdinstvo biti sposobno da
vrati dug; da li dug moze da otplati zajedno sa ostalim finansijskim troskovima; i
kakvo osiguranje se pruza kao garancija za pozajmljena sredstva.

Kao Sto se moze sagledati, za agroturisticka gazdinstva koja nisu
kvalifikovana za ovakvu vrstu ocena, neophodno je da u selu i/ili lokalnoj
zajednici postoje institucije koje mogu da im pruze adekvatnu pomo¢ i edukuju i
pripreme ih za ovakvu vrstu delatnosti. Jer, ekonomska analiza projekata i
ekonomskih subjekata, obuhvata veliki broj potrebnih znanja kako bi se resili
njihovi razvojni problemi. Cinjenica je da izbor metoda kojima ¢e se ocenjivati
efekti razvojnih ulaganja na agroturistickim gazdinstvima mora biti takav, da
pokrije najznacajnije probleme agroturistickih subjekata, i to, pre svega:

— Prirodne i radom stvorene resurse i faktore u agroturizmu
konkretnog gazdinstva;
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— Tehniku i tehnologiju pruzanja usluga i proizvoda na gazdinstvu
(standarde kvaliteta i ekoloski standardi),

— Organizaciju i menadzment na gazdistvu,

— Fizicke i finansijske parametre poslovanja gazdinstva sa i bez novih
projekata;

— Marketing aktivnosti,

— Institucionalnu podrsku (klastering, menadzment, pravne aspekte,
podsticaje, itd.),

— Potencijalne rizike i nacine za njihovo relativiziranje, itsl.

Znacaj ekonomske analize za agroturisticko gazdinstvo je veliki. Analiza
pruza moguénost da se sagleda da li poslovna aktivnost donosi pozitivne ili
negativne finansijske rezultate. Ukoliko turisticke aktivnosti donose profit,
razmiSljace se kako da se on u buduénosti poveca, a ukoliko aktivnost donosi
gubitke, cilj analize ¢e biti za otkrije uzroke i pronade nacine da se u narednom
periodu taj gubitak ponovo ne desi, ili da se u krajnjem sluaju prestane sa
konkretnim aktivnostima. U vezi sa tim, u agroturizmu se najesée pominje
nekoliko kategorija: a) preduzetniStvo i preduzetnicki poduhvati; b) Cene
agroturistickih proizvoda i wusluga, i kalkulacije troSkova agroturistickog
gazdinstva, c) finansijska likvidnost, i d) rizici u agroturizmu.

Preduzetnistvo je pojam koji je aktueliziran sa pojavom industrijske
revolucije. Kao pojam, danas se vezuje za poslovne ljude, vlasnike i menadzere,
odnosno, za nacin na koji se vode sopstveni poslovi. Preduzetnistvo je prvobitno
podrazumevalo bavljenje malom privredom, ali danas dobija Sire znacenje. Ono
nije viSe svojstveno samo novim i malim biznisima, vec i egzistiraju¢im biznisima
ukoliko stvaraju nesto novo i razlicito od drugih, i to uspesnije nego Sto je do
tada radeno. To se ogleda u dalekovidosti i spremnosti da se raspoloZivi resursi
prebace iz poslovnih aklivnosti niske produktivnosti i malih profita, u aklivnosti
koje obezbeduju visoku produktivnost i profite. U uslovima kada postoji prazan
prostor za obavljanje raznih poslova, preduzetnici prvi, svojim poslovanjem,
popunjavaju praznine. Takav je slucaj i u agroturizmu.

PreduzetniStvo u agroturizmu uglavnhom pociva na pojedinicima koji
posebnim pristupom oblikuju seoski (ruralni) ambijent, u teznji da na najbolji
nacin iskoriste svoje i/ili tude znanje i iskustvo, sopstvena ili pozajmljena
sredstva, raspoloZivu opremu, objekte, i ostalo Sto je neophodno da bi se krenulo
u agroturistgicku delatnost. Njihovo osnovno umece pociva na Cinjenici da su u
stanju da obezbede nedostaju¢e resurse kako bi ostvarili nameravani
agroturisticki poduhvat, slika 3. Pri tom, oni su spremni da private rizik.
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Agroturisti¢ki preduzetnici igraju na "kartu promena" i koriste to na pravi nacin, i
u pravo vreme, kako bi napravili odgovarajuéi poslovni prodor. Zbog toga su
promene osnovni izazov i obrazac ponasanja preduzetnika.

Agroturisticki preduzetnicki poduhvat koji se zasniva na inovativnosti i
kreativnosti (Sta i kako da se radi), po svojoj sustini je preduzetnicki. Njime se
odrzava duh novog u toj turistickoj delatnosti, kao i svezina stvaralastva.

Slika 3: Prostor za preduzetnistvo i agroturisticke poduhvate

Preduzece 1

Prostor za preduzetnistvo

Izvor. Z. Njegovan, 2001.g.

Cene agroturistickih proizvoda i usluga. Cene agroturistickih
proizvoda i usluga imaju ekonomski znacaj, obzirom da su element strategije i
istovremeno, osnova konkurentske pozicije agroturistickih gazdinstava. Cene
imaju svoj informativni i strateski znacaj. Informativni znacaj cena je bitan kako
za potencijalne klijente, tako i za pruzaoce usluga. S druge strane, strateski
znacaj cena mora da obezbedi okvir za poslovanje agroturistickih gazdinstava, a
istovremeno treba da bude vodi¢ u postupku koordinaciju agroturistickih aktivnosti
gazdinstva, kako bi se uspesno prevladalo promenljivo okruzenje. U tom smislu,
cenovne strategije artikuliSu pozeljne odnose agroturistickog gazdinstva sa
okruzenjem, respektujuci prirodu poslovanja, i shodno tome, tip organizacije
aktivnosti gazdinstva kome treba teziti.
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Cene agroturistickih proizvoda i usluga predstavljaju znacajan element
ponude i marketing miksa. One utiu na ispoljavanje odgovarajuceg nivoa traznje
i animiraju odredene turisticke segmente, potrosace. S druge strane, na strani
ponude, alokacija troSkova na konkretne proizvode i usluge, istice znacaj cene
koStanja Zbog toga, kako u poslovnom odlucivanju, tako isto i u privlacenju
odredenog segmenta turistiCke traznje, mogu se primenjivati razliCite cenovne
strategije.

Imajuci navedeno u vidu, treba istadi da u osnovi postoje dva nacina da se
odredi cena proizvoda i/ili usluga. Jedan nacin je na bazi analize i procene trzista, a
drugi na osnovu analize troskova proizvodnje. OCigledno je da trziSte predstavlja
konacnu odrednicu, medutim, treba istaéi da postoje sluCajevi kada se cene
odreduju koriS¢enjem proizvodnih troskova (npr. kada unutar agroturistgickog
gazdinstva postgoje dva profithna centra). Pri tom, postoji viSe metoda za
odredjivanje cena na ovim osnovama. Navode se dve najznacajnije sa aspekta
agroturizma, ito:

— odredivanje cena na bazi strategije "marginalni troskovi", i
— cenovna strategija "ukupni troskovi ili troskovi plus".

Cenovna _strategija "marginaini _troskovi' omogucava utvrdivanje
varijabilnih troskova jedinice proizvoda ili usluga, odnosno, troskova koji bi mogli
da se izbegnu ukoliko se proizvod ne bi proizveo ili ukoliko se usluga ne bi
pruzila. Odredivanje cena na bazi ove cenovne strategije "marginalni troskovi",
predstavlja posebno efektnu metodu u postupku obezbedenja informacija koje
pomazu agroturistickom preduzetniku u odabiru proizvoda/usluga, trzista, prodajnih
podrucja i segmentiranju trziSta u odnosu na pojedine kategorije kupaca.

Ogranicenje ove cenovne strategije moze biti uslovljeno specificnostima npr.
sirovina ili proizvodnje, vestinom proizvodne radne snage, raspolozivos¢u prostora
ili obrtnim sredstvima. Kada se ovi faktori uvedu u posmatranje, ostvarena dobit ¢e
biti odredjena nivoom doprinosa svakog od ovih faktora.

Primena cenovne strategije "marginalni troSkovi" moze pomodi
agroturistickim preduzetnicima u odredivanju cena u specificnim okolnostima kao
Sto su:

(1) pad konjunkture u agroturizmu;

(2) sezonsko fluktuiranje traznje;

(3) kada je na pomolu poseban - pojedinacni ugovor o poslu;

(5) kada su ukljuceni i alternativne poslovne aktivnosti, npr. Poljoprivredna
proizvodnija, zanatstvo, itd.
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Cenovna _strategija "ukupni troskovi” ili "troskovi plus” predstavlja
suprotstavljenu strategiju u odnosu na strategiju "marginalni troskovi". Cilj je da
se utvrde troskovi proizvodnje jedinice proizvoda. To se radi za sve proizvode
koji su predmet poslovanja u normalnim uslovima koriS¢enja kapaciteta. Dakle,
za ukupni asortiman. Nakon toga, ovoj jedini¢noj vrednosti troskova treba dodati
vrednost koja bi trebalo da predstavlja dobit. Pri tom, dobit se procenjuje kao
vrednost koja se moze smatrati zadovoljavaju¢om sa aspekta poloZaja preduzeca
u odnosu na konkurente.

Kalkulacija troskova gazdinstva. Svaka aktivnost koja se sprovodi na
agroturistickom gazdinstvu, ima svoje troskove i prihode. Ovde se, pre svega
misli na troskove koji su direktno vezani za usluge i proizvode koji se pruzaju na
gazdinstvu. Siri pojam su rashodi ali njihovo detaljnije definisanje i kategorisanje
mozemo naci u racunovodstvu.

Kalkulacija troskova pojedinacnih usluga i/ili proizvoda koji se
ostvaruju/pruzaju na agroturistickom gazdinstvu, mogla bi da ima brojna
metodoloSka objasnjenja. Medutim, ovde se Zeli istadi Cinjenica da pojedine
aktivnhosti ne donose direktan prihod, ali sa druge stgrane, izazivaju
odgovarajuce troskove. Na primer, proizvodnja stone hrane za sopstvene
potrebe, proizvodnja primarnih proizvoda koji se u preradenom stanju nude
agroturistima, itsl., ne donosi prihod, ali stvara troskove. Da bi se takvi troskovi
kao ekonomska i finansijska kategorija mogli obuhvatiti, oni se moraju vezati za
neki proizvod i/ili uslugu. Oni u sustini imaju karakter meduproizvoda. Otuda, ako
se posmatra posebno poljoprivredna proizvodnja na gazdinstvu a posebno
agroturizam, onda ima smisla da troSkove onih proizvoda koji sluze kao
medufazni proizvod u agroturistickim aktivnostima, adresirati na tu proizvodnju,
a one troskove koji su element proizvoda koji se karakteriSu kao poljoprivredna
proizvodnja.

U nekom smislu, moguce je konstituisati profitne centre na
agroturistickom gazdinstvu (stvarne ili uslovne profitne csntre), kako bi se pratio
uspeh, efektivhost i doprinos svakog centra, uspehu ukupnog gazdinstva. Pri
tom, treba voditi rauna o mestu nastajanja troskova kako bi se profit mogao
egzaktnije izraCunavati.

Primera radi, agroturisticko gazdinstvo pruza turisticke usluge (na primer,
jahanje konja ili usluga nocenja sa doruckom), ali se bavi i poljoprivrednom
proizvodnjom (komercijalna biljna i sto¢na proizvodnja, proizvodnja stocne
hrane, u ovom sluju za konje, itd.). Analiza troSkova za ovo gazdinstvo moze
ukljuciti sledece troskove:
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1. Agroturisticke usluge:
- jahanje konja;
- nocenje sa doruckom.

2. Komercijalna biljna i stona proizvodnja
- stoCna hrana za konje;
- robna proizvodnja.

U navedenom primeru profitni centri su:

1) pruzanje agroturistickih usluga i
2) komercijalna biljna i stocna proizvodnja.

Mesta troskova za pruzanje usluge jahanja konja su agroturisticke usluge,
dok mesto troskova za proizvodnju stoCe hrane za ishranu konja, jeste
komercijalna biljna i stoCna proizvodnja. Medutim, u alokaciji troSkova, onaj deo
stocne hrane koji se koristi za ishranu konja, morao bi odgovarajuéim metodom
da se razgranici i ukalkuliSe u cenu kostanja uslugu jahanja konja.

Mesto troskova za uslugu noéenja sa doruckom je centar za agroturisticke
usluge. Pri tom, ukoliko se u usluzi dorucka koriste proizvodi koji nastaju u
centru komercijalne biljne i sto¢ne proizvodnje, moralo bi takode da dode do
alokacije i razgranicenja onog dela troskova koji formiraju cenu usluge dorucka.

U ovom primeru bi centar komercijalne biljne i stoCne proizvodnje bio
rasterecen jednog dela troskova primarne proizvodnje. To se odnosi na onaj deo
koji se koristi u centru za pruzanje agroturistickih usluga.

Na ovaj nacin agroturisticko gazdinstvo bi Stedelo vreme koje inace koristi
za prodaju svojin agrarnih proizvoda, ostvarivalo bi brzi obrt sredstava i veci
profit, obzirom da agroturisti konzumiraju proizvode i usluge na gazdinstvu
(trZiSte se seli na samo gazdinstvo).

Svrha kalukulacija je da se na osnovu knjigovodstvenih podataka utvrde
stvarni troskovi i prihodi agroturisti¢kih gazdinstava (primenjeni metodi mogu da
mere efekte svake pojedinacne proizvodnje, odredenog profitnog centra i/ili
gazdinstva u celini).

Finansijska likvidnost. Glavni izvori finansiranja agroturistickih
aktivnosti su prihodi od prodaje proizvoda i usluga i pozajmljena sredstva
(najcesce krediti od banaka). Gazdinstvo takode ima mogucnost da finansira
aktivnosti iz drugih izvora. Sposobnost ekonomskog subjekta da na vreme
izvrSava svoje obaveze, oznacCava se kao finansijska likvidnost. Stoga, analiza
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finansijske likvidnosti pokazuje koliko je agroturisticko gazdinstvo sposobno da
na vreme izmiruje svoje obaveze. Ukoliko ono duZe vreme nije likvidno, ugrozena
je njegova ne samo finansijska, ve¢ ukupna pozicija. Takvo gazdinstvo je
nesolventno i po pravilu, ako posluje kao privredni subjekat, najcesSce ide u
stecaj.

Finansijska likvidnost je nuzna sa aspekta poslovanja i opstanka svakog
poljoprivrednog gazdinstva. Obzirom da je poljoprivreda delatnost sezonskog
karaktera, i sa nejednovremenim ulaganjima sredstava u proizvodnju, i naplatom
sredstava za proizvode koji se proizvedu (period od visSe meseci, pa i godina),
finansijska likvidnost se moze postici na viSe nacina. Jedan nacin je zaduzivanjem
(kratkorocnim i dugoroCnim), operacijama sa vlasniStvom, operacijama na
finansijskom trzistu, a drugi, kreiranjem porte folia, odnosno, diversifikacijom
aktivnosti na gazdinstvu. Agroturizam, iako je sezonskog karaktera, predstavlja
delatnost koja daje poljoprivrednim gazdinstvima moguénost i Sansu da brze
dodu do likvidnih sredstava, poboljSaju koeficijent obrta sredstava, i u
konacnom, ostvare likvidnost gazdinstva poslujuéi profitabilno. Na taj i vec
pomenute nacine, poljoprivredno gazdinstvo moze znacajno da relativizira rizik
poslovanija.

Rizici u agroturizmu. Kao i u svakoj drugoj poslovnoj aktivnosti, tako i u
agroturizmu, obzirom na postojanje neizvesnosti, postoje i odredeni rizici.
Neizvesnost se moZe izrazavati deskriptivho, medutim, ovakav pristup nije dovoljan
da se kvantitativno prikaZe sav rizik sa kojim se subjekti u agroturizmu suocavaju.
Treba ista¢i da se rizik uglavnhom odnosi na situacije u kojima moze biti
ustanovljena razlicita distribucija buduéih povracaja od izvrSenih ulaganja, odnosno,
aktivnosti koje se pokrecu na gazdinstvu. Ali, pored toga Sto rizik u krajnjem
slu¢aju moze biti izrazen finansijski, treba istaCi da se sa aspekta preventivhog
delovanja, mogu istaci i druge vrste rizika (pojava bolesti, povreda, itsl.).

Rizici mogu da se jave i kod pruzaoca usluga, i kod turista koji te usluge
koriste. Primera radi, treba navesti da turisti koji dolaze na agroturisticko
gazdivnstvo mogu slucajno da se zaraze nekim biljnim ili Zivotinskim bolestima,
ali, posmatrano s druge strane, oni mogu da budu uzrocnici uginuca Zivotinja ili
biljaka. Stoga, u cilju minimizacije rizika, mnoga gazdinstva prave galerije sa
kojih se moze posmatrati proizvodni proces bez direktnog kontakta, ili sprovode
sanitarne i fitosanitarne mere, protivpozarne mere, itd.

Na pocetku XXI veka, turisticke agencije koje su bile specijalizovane za
putovanja u ruralne oblasti, poslovale su sa gubicima usled dogadaja od kojih su
takva putovanja zavisila. Gubitci su bili prouzrokovani na primer brojnim
bolestima slinavke i Sapa u Evropi. Takode, politicki faktor (drzavni prevrati,

209



teroristicki napadi, i sl.), takode moZe negativho uticati na poslovanje
agroturistickih gazdinstava. Tu si i razne elementarne i druge nepogode, itd.

Rizik raste i zbog svesnih (namernih) i nesvesnih (nenamernih) turistickih
aktivnosti. Tako npr., deo imovine gazdinstva moze biti ukraden, namerno ili
nemamerno ostecen, ili ¢ak i zapaljen. DeSava se da turisti napuste gazdinstvo, a
da, pri tom, ne plate racun za pruzene usluge.

Turisti koji koriste agroturisticke usluge mogu biti izlozeni zdravstvenim ili
bezbednosnim rizicima. Ovi rizici su naj¢eSce slicni onim koji se javljaju u
konvencionalnom turizmu. Medutim, ponekad je opasnost veca (nezgode koje
izazivaju uplasene Zivotinje mogu biti posebno opasne ili deca bez nadzora mogu
biti povredena u dodiru sa masinama).

Na Novom Zelandu, na primer, od vlasnika agroturistickig gazdinstava se
zahteva da informiSu posetioce njihovog gazdinstva o mogucim rizicima tokom
boravka. Svaki rizik koji moze da nastane od neke agroturisticke aktivnosti mora
da bude pokriven odgovarajuéim osiguranjem. U Kanadi standardna suma
osiguranja za agroturisticka gazdinstva je 400 kanadskih dolara godiSnje.
Medutim, Sto je veci broj rizicnijih aktivnosti na gazdinstvu to je i cena osiguranja
veta. Tako ukoliko gazdinstvo u svojoj ponudi ima jahanje konja, cena
osiguranja se povecava na 1.400 dolara godisnje. Osiguranje pojedinih turistickih
aktivnosti je ponekad veliki izdatak za gazdinstvo te ono odlucuje da ga ne uvrsti
u svoju ponudu (Sznajder, Przezborska, Scrimgeour, 2009).

Organizacija agroturizma. Zapocinjanje agroturisticke aktivnosti na
poljoprivrednom gazdinstvu (odgovaraju¢eg poduhvata), kao i vodenje vec
postojeCeg  agroturistickog gazdinstva (uspostavljanje normalnog toka
proizvodnje, odnosno, pruzanja usluga) zahteva dinamicku uskladenost pojedinih
aktivnosti, odnosno, dinamicki sklad u radu svih subjekata koji su angazovani u
biznisu. Redosled aktivnosti mora biti takav da obezbedjuje kontinuitet
poslovanja, efikasnost, sinhronizaciju.

Za potrebe planiranja, pracenja i regulisanja agroturistgickih delatnosti,
moguce je koristiti organizaciono planiranje. Ono u postupak uvodi coveka,
predmete rada i opremu, obzirom da je proizvodni — usluzni sistem po karakteru
viSedimenzioni sistem.

Osnovni uslov za odvijanje normalnog toka agroturizma, jeste uskladenost
pojedinih aktivnosti (inicijacija agroturista, dovodenje u destinaciju, boravak i
povratak u mesto stalnog boravka). Odrdena uskladenost — sinhronizacija
aktivnosti i dogadaja koji se nude agroturistima, treba da postoji i ha samom
gazdinstvu. To, u nekom slozenijem sistemu moze i¢i i do pojedinih operacija,
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odnosno, do uspostavljanja dinamicke uskladenosti u radu svih ¢lanova porodice
koja ucestvuju u proizvodniji ili pruzanju usluga.

Ispunjavanje ovog uslova, nekada zahteva obiman i slozen rad, a
obezbeduje se terminiranjem, lansiranjem i regulisanjem odnosa izmedu
subjekata u agroturizmu, posebo, na samom gazdinstvu. Za terminiranje se
koriste razni tehnicki postupci. Iz njih se mogu videti vremenske zavisnosti
pojedinih faza i operacija (turisticke organizacije, turisticke agencije, prevoznici
ili auto-moto savezi, gazdinstva). Za sluCaj eventualnih smetnji u procesu
pruzanja agroturistickih usluga, u izradi itinerera (teminskog kalendara
aktivnosti), predvide se, po pravilu, izvesna rezerva. To vazi i za aktivnosti na
gazdinstvu. Konkretno operativno uskladjivanje predstavlja regulisanje
proizvodnje i usluga, i to uglavhom obavlja organizatgor putovanja, odnosno,
boravka na gazdinstvu. Sve ove operacije, jednim imenom mozemo nazvati
organizacija putovanja.

Ovaj termin obuhvata nekoliko stvari. Pre svega, on se ti¢e poznavanja
propisa i zakonodavstva u oblasti turizma, poljoprivrede, saobracaja, i povezanih
delatnosti, posebno, finansija i bezbednosti. Tako se na najbolji nacin relativizira
rizik putovanja i boravka na agroturistickim gazdinstvima. Takode postoje i
specificni propisi i odredbe koji se odnose na agroturizam.

Pojam organizacije posebno je znacajan za strukture koje funkcioniSu
unutar agroturizma — gazdinstva, agroturistiCke asocijacije i institucije, kao i
institucije koje pruzaju neophodnu podrsku.

Organizacija je povezana sa formom vlasniStva i obaveza koji iz toga
proisticu. Takode, ona podrazumeva i vertikalnu, horizontalnu i teritorijalnu
integraciju subjekata, kao i njihove zajednicke aktivnosti. Pri tom, vazan element
organizacije je pozicija nekog ekonomskog subjekta u ruralnom prostoru.
KonaCno, organizacija podrazumeva i organizaciju interne strukture
agroturistickog gazdinstva. Ona podrazumeva internu strukturu i odnos izmedu
svih elemenata koji ¢ine tu strukturu. Vazan element je odnos izmedu proizvoda i
usluga koje nudi agroturisticko gazdinstvo.
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PRIMERI DOBRE PRAKSE

Razvoj turizma u seoskim podrucjima Evrope (posebno u Austriji,
Francuskoj, Irskoj, Nemackoj, Italiji, Svajcarskoj, i dr.) imao je, i ima za cilj, da
doprinese odrzavanju i jaCanju poljoprivredne proizvodnje na malim
poljoprivrednim gazdinstvima koja ne raspolazu sa adekvatnim resursima da bi
usla u konkurentsku borbu sa velikim poljoprivrednim gazdinstvima. S druge
strane, na selu je neophodna diversifikacija socijalnih i ekonomskih aktivnosti, jer
poljoprivreda ne predstavlja jedinu dimenziju Zivota i rada na selu. Naime,
posmatranije, i Cesto izjednacavanije sela i poljoprivrede, tokom prethodnog dosta
dugog perioda vremena, dovelo je do znacajne deagrarizacije i devastacije sela.
Broj stanovnika na selu se smanjio, a stanovnistvo je pretezno u kategoriji
starijeg, nedovoljno obrazovanog, i ekonomski devastiranog. Samo selo je,
posmatrano sa aspekta uslova Zivota i moguénosti za rad, neadekvatno
zahtevima i potrebama vremena. Uglavnom je infrastrukturno i socijalno
neuredeno. Stanje u nekim selima je danas takvo, da ne postoji kriticha masa
stanovniStva za bilo kakav razvoj.

Savremenom selu, posebno u manje razvijenim drzavama, neophodna je
nova politika, politika integralnog ruralnog razvoja. Zbog toga, ovaj razvoj, od
90-tih goina XX veka na ovamo, postepeno postaje predmetom novog koncepta,
koncepta lokalnog razvoja i planiranja (tzv. endogeni koncept razvoja). Praksa je
naime pokazala da razvojni podsticaji koje nudi drzava, medunarodne razvojne i
finansijske organizacije, nije dovoljno stimulativan da bi se na seoskom -
lokalnom nivou postigli znacajniji rezultati. Neophodna je proaktivnost lokalne
zajednice, participacija svih zainteresovanih subjekata u izgradnji koncepta
sopstvenog razvoja. Otuda na scenu stupa razvoj agroturizma kao delatnosti koja
upotpunjuje razvoj poljoprivrede, inicira druge delatnosti i grane na lokalnom
nivou. U takvom pristupu, agroturizam cini da mnoga seoska podrucja postanu
atraktivna i pozeljna za dolazak turista koji ne samo da iniciraju potrosnju u
vreme svog boravka, ve¢ kupuju proizvode koje zatim nose u mesto stalnog
boravka.

Razvoj agroturizma stvara nove mogucnosti za razvoj poljoprivrede i
Sumarstva, lova i ribolova, zanatstva, trgovine, kulturnih, sportskih i ostalih
institucija. Na taj nacin se inicira lokalni razvoj, jacanje gazdinstava koji u tom
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procesu ucestvuju, itsl. Dakle, stvaraju se uslovi za direktno/indirektno
zapoSljavanje, za smanjivanje posledica depopulacije ruralnih podrucja, zastitu
kulturnog i arhitektonskog nasleda, zastitu Zivotne sredine, itd.

U Evropi je registrovano preko 100.000 smestajnih jedinica sa preko
milion kreveta. To donosi prihod od preko 10 milijardi evra godiSnje. Najveci broj
seoskih domadcinstava koja se bave turizmom, nalazi se u Austriji (8%),
Francuskoj (6%), Irskoj i Nemackoj (3%), dok u Italiji taj procenat iznosi svega
0,3%, medutim, neke regije u Italiji, poput Toskane, predstavljaju najznacajnije
svetske regije poznate po agroturizmu (Bacac, 2011).

Najpoznatiji primer koriS¢enja seoskog turizma u razvoju ruralnih podrucja
su svakako Alpi. U Austriji je preko 300 sela uklju¢eno u turisticku ponudu, Sto je
omogucdilo da ova kontinentalna zemlja, ostvaruje prihod od ¢ak sedam milijardi
dolara od turizma. Turizam na selu u Velikoj Britaniji se vezuje za tzv. farmerske
kuce. Irska je ponajvise uznapredovala u odnosu na ostale zemlje Evrope u
ponudi seoskog turizma, dok Spanija ne zaostaje mnogo za Irskom. Ponuda je
raznovrsna, od kurseva kulinarstva lokalne kuhinje, upoznavanja sa biljnim i
Zivotinjskim svetom, otkrivanja autenti¢ne ruralne kulture, do ucenja lokalnih
zanata i prakti¢nih saveta koje turisti mogu da primenjuju ukoliko su iz slicnog
podneblja (Pasinovi¢, 2006).

AUSTRIJA

Austrija je jedna od najpoznatijih zemalja u kojoj je ruralni turizam
doprineo razvoju ruralnih podrucja. Sredinom XX veka, alpski prostor se pocinje
suoCavati sa problemom depopulacije i zaostajanja u razvoju, pa je poljoprivreda
zaostajala. DeSavalo se da je dnevno oko 13 poljoprivrednih gazdinstava
prestajalo sa radom, Sto je na godiSnjem nivou iznosilo 5.000 gazdinstava. Kako
bi se sprecili ovi negativni trendovi, austrijska vlada je donela odluku da se
pokrene razvoj alternativnih, nepoljoprivrednih delatnosti, medu kojima je ruralni
turizam imao znacajnu ulogu. Uvedene su drzavne olakSice i podsticaji, narocito
za gazdinstva koja su se nalazila iznad 500 metara nadmorske visine (planinska
podrucja) kako bi se sacuvala specificna alpska poljoprivredna proizvodnja, te se
kroz ruralni turizam promovisala ouvana i izvorna tradicija ovih krajeva.

U Stajerskoj je 1972. godine osnovano prvo austrijsko udruZenje seoskog
turizma, a 1988. godine Ministarstvo poljoprivrede formiralo je ,eko-socijalni
smer" za austrijsku poljoprivredu u okviru kojeg je razvijena detaljna strategija
poslovanja austrijskih seljaka vezano za sektor odmora na turistickom seoskom
gazdinstvu. Nakon toga, 1991. godine formirana je Austrijska nacionalna
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federacija seoskog turizma (Uraub am Bauernhof) sa osam regionalnih
(pokrajinskih) udruzenja seoskog turizma kao ¢lanicama (Bacac, 2011).

Seoski turizam u Austriji se razvija kako u planinskim regijama u kojima se
nalaze poznati zimski ski centri, jezerskim oblastima, posebno u okolini
Salcburga, tako i u ranvni¢arskom, panonskom delu Austrije, naroCito u regiji
Burgenland. Posebnim Zakonom su propisani minimalni uslovi koji se moraju
ispuniti kako bi gazdinstvo/farma mogla dobiti registraciju za bavljenje seoskim
turizmom. Ukupno 150 kriterijuma je podeljeno u sledece celine:

- kvalitet farme/gazdinstva — ocenjuje se polozaj gazdinstva, proizvodnja
na gazdisntvu, postojanje obradive povrsine, nacin odlaganja otpada;

- kvalitet opremanja — ocenjuje se nacin uredenja unutrasnjih prostora
namenjenih gostima: sobe, sanitarni ¢vorovi i toaleti, dnevni boravak,
prostor za sluzenje hrane, Stednja energije i sli¢no;

- kvalitet dodatnih usluga — ocenjuje se mogucnost usluzivanja hrane u
sobama, dozivljaj farme od strane gosta, raznovrsnost i kvalitet
rekreacijskih aktivnosti i sl.

Gazdinstva je obelezavaju cvetom margarete (2, 3 i 4 cveta), a gazdinstva
(agropansioni) koja imaju kapacitet da prime vise od 30 gostiju, oznacavaju se
dodatno jos i s znakom kuée pored margarete.

S obzirom na specifi¢nost pruzanja turistickih usluga, nacionalna federacija
je tematski podelila gazdinstva na:

- organske farme/gazdinstva - vlasnici ovih farmi su posebno
obuceni, te je organska proizvodnja postala nacin njihovog Zivota. Da bi se bavile
turizmom, ove farme moraju da budu clanovi i imaju sertifikat organske
asocijacije. Turisti mogu detaljno da se upoznaju sa procesom organske
proizvodnje, da spavaju na namestaju od prirodnog materijala i konzumiraju
hranu koja je gajena iskljucivo po principima organske proizvodnje;

- wellness farme/gazdinstva — turistima se nudi veliki broj razliCitih
terapija i kupki kako bi poboljsali ili odrzali zdravlje i kondiciju. Namestaj je
napravljen iskljuéivo od prirodnih materijala. Domadcini sluze obroke (i
vegeterijanske) napravljene od domadih i organskih proizvoda, a turisti mogu da
se informiSu u brojnoj dostupnoj literaturi o zdravlju i pravilnoj ishrani;
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- farme/gazdinstva za bebe i decu — ove farme imaju sertifikate o
ispunjenosti svih uslova vezanih za bezbednost dece, a u potpunosti su
opremljene — krevetac, stolice za hranjenje, monitori, deciji pribori za jelo,
prostorije za pripremu decije hrane, pranje i peglanje veSa. Deci su na
raspolaganju dobro opremljenja igraliSta, domace Zivotinje koje deca mogu
hraniti, branje cveca, igranje u ku¢icama na drvetu. Takode, ove farme pruzaju i
niz popusta u ceni za decu (Slika 1);

- farme/gazdinstva sa organizovanim jahanjem - turisti imaju
mogucnost da se brinu o konjima (da ih cesljaju, kupaju, hrane), organizuju se
casovi jahanja, a turisti koji imaju svoje konje mogu da ih smeste u posebne
Stale. Moguce je obici selo i okolinu na konju uz specijalizovanog vodica (Slika 2);

- vinske farme/gazdinstva — najveci broj modernih vinskih farmi i
tradicionalnih podruma se nalazi u regiji Burgenland, Stajerska i Donja Austrija.
Turisti imaju priliku da Setaju kroz vinograde, nauce kako se orezuju cokoti i kako
se bere grozde u jesen. U vecernjim satima se organizuje degustacija vina uz
priCu vlasnika;

- farme/gazdinstva prilagodene osobama s posebnim
potrebama — farme poseduju prostrane dnevne boravke, sobe i apartmane,
opremljenje odgovaraju¢im namestajem, uslugom u sobama, a blizu su i
medicinske  ustanove. Domacini  organizuju  transfer  gostiju  od
Zeleznicke/autobuske stanice do seoskog gazdinstva;

- seoske kuce, farme, palate i dvorci — luksuzniji seoski objekti koji
ne poseduju domace zivotinje. Turisti se tretiraju kao da pripadaju kraljevskoj
porodici, organizuju im se lov i ribolov na privatnim posedima bez prisustva
drugih turista;

- planinske kuce/kolibe — nalaze se na nadmorskoj visini od 900 do
2.200 metara i odlikuje ih rusti¢na, romanticna atmosfera. Kuée su jednostavno
opremljene, a turisti moraju sami da upale vatru u kaminu koriste¢i drva. Cesto
se umesto elektricne energije koristi svetlost sveca;

- farme/gazdinstva specijalizovana za prikupljanje lekovitog i
aromaticnog bilja — turisti imaju priliku da nauce kako se koje bilje zove i za
Sta sluzi. Domacini imaju vele baste zasadene sa razliitim lekovitim i
aromaticnim biljem koje su uredno oznacene i tematski organizovane. Turistima
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se na raspolaganju razliCite knjige o bilju, ture peSacCenja, kuvanja, a mogu da
kupe i bilijne proizvode poput Cajeva, krema, kupki i slicno. Postoje posebni
programi prilagodeni deci, a na kraju svake posete gosti dobijaju poklon od
domacina.

Zahvaljujuéi ruralnom turizmu, vlasnici seoskih gazdinstava ostvaruju
dodatne prihode, poboljsan je kvalitet komunalne infrastrukture i zaustavljen pad
broja stanovnika, a ozivljen je i kulturni zivot ruralnih podrucja Sirom Austrije.

ITALIJA

Italija se od sredine XX veka, kao i mnoge evropske drzave, pocela
suoCavati sa problemima u ruralnim podrucjima (depopulacija, napustanje
imanja, itd.). Kako bi zaustavila ili ublaZila ove negativne trendove, italijanska
vlada je uvidela da je agroturizam jedna od dopunskih delatnosti koja bi mogla
doprineti revitalizaciji sela i plasiranju poljoprivrednih proizvoda. Stoga je 1985.
godine donela poseban Zakon o agroturizmu (Italija je joS uvek jedina zemlja
koja ima ovaj zakon). Od momenta donoSenja Zakona, pa u narednih deset
godina, broj turista koji su poseéivali ruralne prostore Italije se poveéao tri puta.

Ovaj Zakon je predstavljao polaznu osnovu svim italijanskim regijama za
donosenje detaljnijih propisa koji ¢e uzeti u obzir specificnosti konkretne regije.
Toskana, koja vazi za najrazvijeniju destinaciju agroturizma, prema svom Zakonu
o agroturizmu, dozvoljava smestaj u gazdinstvima sa maksimalno 30 smestajnih
kapaciteta. Usluge ishrane su rezervisane iskljucivo za turiste koji prilikom svog
dolaska rezervisu sportske, kulturne ili druge aktivnosti, odnosno ukoliko
rezerviSu smestaj.

Prilikom kategorizacije koriste se kriterijumi koji su podeljeni u dve grupe:
obavezni (moraju ispuniti sva gazdinstva) i dodatni kriterijumi koji imaju uticaja
na klasifikaciju. Turisticka seoska gazdinstva oznacavaju se sa znakom klasa Zita
(1 - najniza kategorija, a 3 - najvisa kategorija). Prema Zakonu o agroturizmu,
postoji samo jedna vrsta turistickih seoskih gazdinstava, a to je agroturizam, dok
se ostali objekti (ruralne kuce za odmor, vile, mali hoteli u ruralnim podrucjima)
reguliSu drugim turisti¢kim propisima.

Svake godine oko dva miliona turista poseti italijanska sela i farme. Danas,
Kalabrija, Sardinija, Sicilija, regija Marke i Veneto predstavljaju destinacije sa
najrazvijenijom ponudom ruralnog turizma. Najpopularnija destinacija za
agroturiste je Toskana. Njeni ruralni pejzazi se nalaze na razglednicama,
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kalendarima, ali i u filmovima (film ,Ispod toskanskog sunca”, snimljen 2006.
godine). Od ukupnog broja ruralnih turista u Italiji, Cetvrtina je posetila Toskanu.
Preko 10.000 farmi, vila i drugih objekata moze da primi turiste Sirom Italije.
Mnoge farme imaju u ponudi svoje gastronomske specijalitete, a turisti mogu
aktivno da ucestvuju u poljoprivrednim radovima sa svojim domacinima (branje
pomorandzi na Siciliji ili Toskani i sl.).

Italijanska agroturisticka gazdinstva su prepoznatljiva na trzistu i po
brojnim dodatnim sadrZajima poput radionica tradicionalne kuhinje, slikarskih
radionica, ucenja italijanskog jezika, proizvodnje kozmetike od maslinovog ulja i
lekovitog bilja, Skola degustacije vina, brojnim radionicama za decu, aktivnostima
vezanim za jahanje i sli¢no.

Italija se nije opredelila za razvoj tematskih seoskih gazdinstava, ali se u
okviru Sireg koncepta, javljaju najmanje dve kategorije: veliki zemljoposednici i
porodi¢ne farme. U okviru tih kategorija izdvajaju se (Santucci, 2013):

-“Odsutni” vlasnici — zive u gradu, ponekad i dosta udaljenom od
sela, a poseduju veliku kuéu na farmi i nekoliko nezavisnih ku¢a (u kojima su
nekada Zziveli sezonski radnici) koje su rekonstruisane u odvojene apartmane,
svaki sa kuhinjom. Gostima je na raspolaganju bazen i druge pogodnosti.
Kontakt sa drugim gostima je minimalan.

- Vlasnici velikih vila i zamkova - luksuzne sobe, sa elegantnim
trpezarijama i nekoliko vrlo luksuzno opremljenih zajednickih prostorija
(biblioteka, bilijar sala, piano sala...), bazeni, teretana, spa centar, brojni
sportovi, moguénost jahanja konja, organizovanje lova. Osoblje, visoko
obrazovano i sa dosta iskustva, obavlja sav posao, dok se vlasnik samo
povremeno pojavljuje.

- Proizvodne zadruge su osnovane pre nekoliko decenija radi
ostvarivanja vedih prihoda i opstanka na trzistu, a izvrsile su diverzifikaciju svojih
proizvoda. Postoje¢e zgrade su rekonstruisane u sobe, apartmane, trpezarije i
restorane. Clanovi zadruge zaduZeni su za najrazlicitije zadatke — od
menadzmenta preko recepcije, kuhinje, usluzivanja u restoranu do animacije
gostiju.

- Farmeri sa srednje velikim gazdinstvima — veée farme sa
zgradama koje se transformiSu u smesStajne kapacitete (nekoliko soba i
apartmana sa ili bez ¢ajne kuhinje), par zajednickih prostorija, manji bazen,
aktivnosti poput iznajmljivanja i voZnje bicikla, streliCarstvo, ponekad sa
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restoranom otvorenim i za goste koji ne koriste usluge smestaja. U rad su najvise
ukljuceni ¢lanovi porodice.

- Farmeri sa manjim objektima - sadrze dve do tri sobe ili
apartmana jednostavno opremljenih, sa manjom trpezarijom u kojoj ponekad
turisti konzumiraju hranu zajedno sa domacinima; aktivnosti koje mogu da se
upraznjavaju na otvorenom prostoru su minimalne.

- Edukativne farme — namenjene su deci iz gradskih sredina kako bi
naucili sve vezano za prirodu, poljoprivredu, hranu, a njima obi¢no upravljaju
zadruge i srednji poljoprivrednici.

- Organske agroturisticke farme kojima upravljaju zadruge ili
individualni poljoprivrednici karakteriSe primena metoda organske proizvodnje i
metoda kojima se Stiti Zivotna sredina i obezbeduje efikasnije poslovanje
(primena solarne i energije vetra, kompostiranje otpada i ostataka hrane i sl.).

MADARSKA

Madarski ruralni turizam usmeren je ka turistickom aktiviranju salasa® i
drugih seoskih domacinstava. Narocito postoje slicnosti izmedu salasa srednjeg i
juznog dela madarske nizije i vojvodanskih salasa, te se njihova iskustva mogu
dragoceno iskoristiti. U Madarskoj su sprovedene brojne akcije i preduzete razne
mere za zastitu i oCuvanje salasa. O salaSima postoji mnogobrojna i raznovrsna
literatura, stavljeni su pod zastitu, pretvoreni u muzeje pod otvorenim nebom,
ukljuéeni u turizam itd. U Madarskoj su prisutne tri tendencije prema
problematici salasa: ocuvanje tradicionalnih vrednosti, vrac¢anje stanovnistva na
salaSe i razvijanje ruralnog turizma. Za ukljucivanje starih salasa u turizam
postoji veliko interesovanje turista iz razvijenih zapadno-evropskih zemalja.

8 Saladi su nastali pod odredenim prirodnim i ekonomskim uslovima. Re¢ sala$ poti¢e od
madarske reci ,,szallas" Sto znadi smestaj. Polovinom XIX veka, na samom pocetku njihovog
nastajanja, to su bila improvizovana stanista stocara. Kasnije, prelaskom na ratarstvo, salasi se
pretvaraju u kuce, slicne onima na selima. U prvom periodu to su bila letnja stanista, ali su
vremenom neki od njih postajali trajno naseljeni. Daljim razvojem dolazi do grupisanja vise salasa
u nizu, te nastaju Sorovi, negde cak i Citava sela. Pod istim krovom nalazile su se sobe, ostava,
kujna, Spajz, vajat, Supa, Stala, trem, Cardaci, obor za svinje, avlija, viSnje, dudovi, bagrem, a
okolo nepregledne njive. Njihova specifi¢na arhitektura i osobenost primamljiva je i danas ljudima
koji veéi deo svog vremena provode u gradu.
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ZnaCajan pomak u turistickom aktiviranju salasa ucinjen je njihovim
povezivanjem sa nacionalnim parkovima. Posebno se vodi racuna da se hrana
priprema na tradicionalan nacin, npr. od zdravih namirnica gajenih u biobastama.
U ovim bastama se gaji razno povrce i ukrasno bilje, karakteristicno za podrucje
u kom se salas nalazi (KoSi¢, 2009; Radonji¢, 2011).

Mnogi salasi su mesta okupljanja lovaca i ribolovaca, a ove aktivnosti se
organizuju i za turiste. Na salasarskim ribnjacima organizuju se ribolovacki turniri
koji su propraceni tradicionalnim kuvanjem riblje corbe, muzikom i domacim
vinom. Lovacka i ribolovacka oprema se na nekim salaSima moze iznajmljivati.
Na pojedinim salasima postoje bazeni, saune, fitnes centri i usluge masaze. Na
njima je boravak obogacen kratkim programima za oCuvanje zdravlja.

Rukovodedi se ovim primerima, moguce je neka iskustva iskoristiti prilikom
kreiranja turisticke ponude ruralnih podrucja kod nas. Posebno su, zbog velike
slicnosti sa salaSima Vojvodine, znacajna iskustva u zastiti i turistickom akviranju
madarskih salasa. U Madarskoj je 1998. godine bilo registrovano oko 2.000
kreveta u ruralnim podrucjima, a traznja je bila vrlo skromna te je popunjenost
postojecih kapaciteta iznosila 10%. Tri godine kasnije (2001. godine), ukupan
broj smestajnih kapaciteta je porastao na 6.675 kreveta, da bi u 2012. godini
dostigao broj od 47.000 registrovanih kreveta u seoskim gazdinstvima. Vaznu
ulogu u razvoju i promociji ruralnog turizma ima organizacija madarskog agro i
ruralnog turizma (Klari¢, 2012). Seoska turisticka gazdinstva se oznacavaju
znakom suncokreta, od 1 do 4 . Da bi neko gazdinstvo dobilo najvisi kategoriju
(4 suncokreta) mora da ispuni uslove poput toga da svaka soba mora imati svoje
kupatilo, dobro uredeno i opremljeno gazdinstvo, odvojenu trpezariju od
dnevnog boravka, vrt i osiguran parking.

Jedna od najpoznatijih ruralnih destinacija u Madarskoj je stari grad
Holloko koji ima oko 65 kuéa od kojih su ¢ak 1/3 vikendice. Turisti mogu obiéi
lokalne muzeje ili radionice i razgledati objekte sa srednjovekovnom
arhitekturom. Medu destinacijama ruralnog turizma izdvaja se i Hortobagy (Slika
3), najvece zasticeno podrucje u Madarskoj i najvedi prirodni travnjak u Evropi.
Kraj je poznat po zasticenim vrstama zivotinja i selima koja nude smestaj i brojne
dodatne aktivnosti. U jednom od sela (Mata Stud) nalazi se najznacajniji centar
za uzgoj konja kapaciteta od 250 konja. Takode, ovaj kraj je prepoznatljiv po
ocuvanim starim zanatima medu kojima se posebno izdvaja grncarija.

Turistima je interesantno i jedno od najmanjih madarskih sela,
FelsOszenterzsébet, koje ima samo 15 stanovnika. U njemu se nalazi organska
farma Ozon koja nudi turistima da se upoznaju sa svakodnevnim aktivnostima i
nac¢inom Zzivota na farmi, postoji moguénost hranjenja koza, ovaca, goveda i
ptica. Farma se poznata po domacim, organski proizvedenim sirevima, vocu i
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povrcu. Organske farme postoje i u ekoparku kod mesta Biikkésd. Farme
poseduju nekoliko vrsta tradicionalnih madarskih domacih Zivotinja poput
madarskog sivog goveceta, mangulice koja je zakonom zasti¢ena i racka ovce.
Turistima se organizuju Setnje, jahanje i lov (jelen lopatar, muflon, divlja svinja i
drugo). Regija Balatona je poznata kao vinski region te se ovde za turiste
organizuju brojne edukacije i degustacije domacih vina).

HRVATSKA

Ruralni turizam u Hrvatskoj se planski pocCeo razvijati od 1990. godine.
Doneti su zakonski propisi za bavljenje ruralnim turizmom na inicijativu Saveza
Seljaka Hrvatske, Instituta za turizam i preduzeéa ,Hrvatski farmer". Osnovu
ruralnog turizma je cinio turizam na seoskim gazdinstvima. Ruralni turizam se
razvijao sa ciljem da se rasterete obalne regije i urbani centri i kako bi se ojacala
seoska ekonomija. Pre toga se spontano razvijao u selu Otok u Slavoniji, na
dubrovackom primorju, i u unutrasnjosti ostrva.

Turizam na seoskim gazdinstvima najrazvijeniji je na podrucju Istarske
regije, zahvaljujuci blizini velikih inostranih emitivnih podruéja (Nemacka, Austrija
i Italija), ali pre svega zbog prirodnih uslova (povoljna klima, o€uvana priroda,
odsustvo buke i ocuvanog kulturnog nasleda). Ponudu cine brojne biciklisticke i
peSacke staze, konijicki centri, vinski putevi (Bujstine, Buzestine, Porestine,
Vodnjanstine, itd.). Takode, postoji razvijena mreza restorana sa tradicionalnom
kuhinjom. Veéina sela je saobracajno dobro povezana, a poseduje i razvijenu
mobilnu i fiksnu telefoniju. Najzastupljenije su seoske kuce za odmor. To su
kamene kuce kog kojih se prilikom obnavljanja morao postovati prvobitni izgled i
raspored prostorija, a renoviranje se smelo vrsiti samo radi poboljSanja osecaja
udobnosti (kupatila, osvetljenje i sl.). Vlasnik turistima iznajmljuje celu kuéu i ne
ucestvuje u pruzanju dodatnih usluga poput pruzanja usluga ishrane. Dnevni
najam u sezoni moze da dostigne cenu i do 250 evra.

Najveci broj turista u ruralnom turizmu Istre je iz Nemacke, Holandije,
Italije, i Britanije, dok je znatno mali broj dolazaka turista iz dalekih zemalja
(USA, Australija, Novi Zeland). Strani turisti su sve viSe zainteresovani za
kupovinu kuca u Istri (,druga kuca”). Englezi i Irci su zainteresovani za stare
kamene kuce, Italijani zele kuce koje ¢e biti Sto blize moru, Nemci traze nove
kuce, a Austrijanci kupuju stare kamene kuce u srednjoj Istri sa vecim imanjima
koje potom obnavljaju.
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Najvedi broj ruralnih turista u Hrvatskoj je u periodu od polovine aprila do
polovine novembra meseca. NajviSe cene u seoskim gazdinstvima su u julu i
avgustu, dok ona gazdinstva u cijoj je okolini razvijen lovni turizam, najvecu
popunjenost kapaciteta imaju u zimskom periodu. Medu najatraktivnijim
destinacijama ruralnog turizma u Hrvatskoj su Labinstina, podruéje od
SvetvinCenta prema Puli, Bujstina s Motovunom, i opstina Cerovlje.

Dva zakona koja reguliSu rad turistickih seoskih gazdinstava su Zakon o
ugostiteljskoj delatnosti i Zakon o pruzanju usluga u turizmu, dok se kao
podzakonski akt koristi Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih usluga u seljackom
gazdinstvu. Postoji nekoliko tipova seoskih porodi¢nih gazdinstava:

- agroturizam (hrvatski: turisticko seosko obitelisko gospodarstvo) —
seosko gazdinstvo na kojem je poljoprivreda osnovna, a turizam dodatna
aktivnost. Vlasnik gazdinstva Zivi sa porodicom na njemu, a viSak prostora koristi
za turisticke usluge. Izdvajaju se tri podvrste gazdinstava (dve podvrste u
otvorenom tipu i jedna u zatvorenom tipu agroturizma) gde se kao kriterijum
uvazava broj osoba kojima se mogu pruZziti usluge ishrane i/ili smestaja;

- gazdinstvo za degustaciju (hrvatski: kusaonica/kusaona) seosko
gazdinstvo koje se bavi profesionalnom proizvodnjom jednog ili nekoliko tipi¢nih
proizvoda za kraj u kojem se nalazi (vino, rakija, ulje, med, sir, suhomesnati
proizvodi, voce, bademi i drugo). Ovakvo gazdinstvo moZze da organizuje
degustaciju i prodaju tradicionalnih proizvoda za maksimalno 80 osoba, bez
nudenja toplih jela, ve¢ samo narezaka proizvoda. Gazdinstvo ne poseduje
smestajne kapacitete;

- ruralna kuéa za odmor (hrvatski: ruralna kuca za odmor) —
adaptirana (ili verna kopija) tradicionalna kuc¢a kod koje se posebno moraju
postovati uslovi ambijentalne i tradicionalne arhitekture i gradnje. Celokupna
kuca se iznajmljuje turisti (ne soba ili apartman), a vlasnik kuce ne Zivi na tom
gazdinstvu, ali postoji stalna komunikacija gost-domacin;

- ruralno nocenje sa doruckom (Arvatski: nocenje s doruckom) -
ruralni bed and breakfast (B&B), odnosno nocenje s doru¢kom je gazdinstvo koje
pored usluga smestaja (sobe ili apartmani) pruza i usluge dorucka u kojem bar
jedan proizvod mora biti iz sopstvene proizvodnje. Kao posebna podvrsta javlja
je Bike&Bed (,bicikl i krevet") koji je namenjen turistima biciklistima, te takvo
gazdinstvo mora imati i prostoriju za ostavljanje biciklova, kao i eventualni servis;
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- ruralni porodicni hotel (hrvatski: ruralni obiteljski hotel) -
gazdinstvo sa vec¢im brojem kreveta (ne manje od 5, a oko 10 do 15). Objekti se
ne smeju nadogradivati, a sadrze sve Sto i mnogi hoteli u gradu — recepciju,
restoran, dodatne sadrzaje poput wellness-a, bazena... Ovi hoteli mogu biti i
tematski (vinski, ribolovni...);

- ruralni kamp (hrvatski: ruraini kamp)- pruzanje usluga smestaja na
otvorenom i uredenom prostoru za Satore, karavane, kampere koji ne iziskuje
blizinu velikih gradova niti njegovu povezanost s javnim prevozom, i

- ruralno kamp odmoriste (hrvatski: ruralno kamp odmoriste) —
parking mesta za kamp vozila koja se tu krace zadrzavaju i mogu dobiti odredene
servisne usluge (snabdevanje vodom i elektricnom energijom, praznjenje
otpadnih voda, odmor od puta...) (Bacac, 2011).

RURALNI TURIZAM VAN EVROPSKIH ZEMALJA

U USA ne postoje klasi¢na seoska gazdinstva kao u Evropi, vec je re¢ o
farmama koje se prostiru na izuzetno velikim parcelama sa objektima u kojima
Zivi vlasnik, a pored njih su dodatni objekti za mehanizaciju i silosi za
skladiStenje. Mnoge farme imaju smestajne kapacitete, ali ima onih koji nude
samo brojne dnevne i vikend aktivnosti posebno od interesa za decu. Neke od tih
aktivnosti su: lavirint u kukuruzu, igranje i hranjenje mladuncadi domacih
Zivotinja, provlacenje kroz tunele napravljene od sena, branje i bojenje bundeva i
drugo. Sve ove aktivnosti osim zabavnog imaju i edukativni karakter. Na farmi se
vrlo Cesto sluze domadi proizvodi (sok od jabuke, domaca pita od bundeve), a
skoro svaka farma ima svoju suvenirnicu sa proizvodima napravljenim od
materijala koji poti¢u sa farme (ukrasne tikve, drvo, kukuruz, slama...).

Kalifornija je jedna od zemalja koja ima izuzetno dobro razvijen
agroturizam, a zbog duge tradicije u vinogradarstvu i vinarstvu brojne farme su
se specijalizovale za vinski turizam. Veruje se da je porast broja agroturista
posledica budenja ekoloske svesti kao i znatizelje gradske populacije da vide gde
se proizvodi hrana koju konzumiraju. U Latinskoj Americi, Meksiko je jedna od
najposecenijih zemalja u kojoj se razlikuju Cetiri glavna oblika medunarodnog
turizma: gradski (urbani) turizam, turizam u pograni¢nim prostorima sa USA,
turizam vezan za posetu arheoloskih i kulturnih spomenika i turizam u planskim
turistiCkim naseljima koji obuhvata i ruralni turizam. Posebno atraktivna odredista
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Latinske Amerike su Argentina i Cile. Najve¢i broj ruralnih turisti¢kih objekata u
Argentini nalazi se u okolini Buenos Ajresa, Mendozi i Patagoniji. Ponuda u
ruralnom turizmu obuhvata jahanje konja, Cuvanje farme, SiSanje ovaca,
planinarenje, peSacenje, a vrlo privlatna regija je i Mesopotamija koju posecuju
ljubitelji ruralnog i ekoturizma, sportskog ribolova i fotosafarija. U Cileu, ruralni
turizam je najrazvijeniji u Maipo dolini, koja ima stare vinograde i radionice u
kojima se izraduje nakit, noSnje i drago kamenije.

Od brojnih africkih drzava, Juznoafricka Republika se izdvaja po razvoju
ruralnog turizma, gde je vec¢ 1971. godine pokrenut projekat ,putevima vina” Sto
je privuklo veliki broj domacih i stranih turista. Danas je zahvaljujuéi tom
projektu u turizam uklju¢eno oko 300 farmi koje se pored vinarstva bave i
drugim delatnostima, a mnoge pruzaju i usluge smestaja. Sve veci broj poseta u
poslednjih nekoliko godina imaju farme na kojima se uzgajaju nojevi.

Od svih azijskih zemalja treba izdvojiti Kinu koja u proteklih 20-tak
godina intezivno razvija i ruralni turizam, te je postala prepoznatljiva po
posebnom brendu ruralnog turistickog proizvoda pod nazivom ,sretna farmerska
kuca” (Nong Jia Le). Ove vrste farmi omogucavaju turistima da dozive kinesko
selo konzumirajuci zdravu i svezu hranu, uz rad i zabavu sa domacinom. Postoji
nekoliko razli¢itih modela upravljanja turistickim gazdinstvima, gde se u toj ulozi
pojavljuje cela porodica, jedna osoba koja zivi na farmi, viSe porodica,
korporacija, drzava i drugi. Od ukupnog broja turistickih atrakcija u Kini (oko
20.000), skoro polovina se nalazi u ruralnim oblastima.
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