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Predgovor

Gradska opstina Medijana, Grad Ni§, i Dramsko pozoriste “Dragomir Asenov”,
Montana, zajednicki realizuju projekat “Unapredenje nematerijalne kulturne bastine
u prekogranicnom regionu” pod zvanicnim brojem CB007.1.11.118, u okviru Interreg-
IPA  Cross Border Cooperation Bulgaria-Serbia Programme, CCI  Number
2014TC1615CB007-2015-1.

Projektne aktivnosti prvenstveno su usmerene ka razvijanju tehnickih kapaciteta
partnera, promociji kulturne bastine i poboljSanju turistiCke ponude, odnosno
priviaCenju domacih i stranih turista. Poseban akcenat je stavlien na promociju koja
treba da koristi savremene kanale komunikacije sa potencijalnim  turistima,
intenzivno koriste¢i svima dostupne internet tehnologije. Sagledavajuci pri tome

nedovoljnu iskoris¢enost turistickin potencijala Projektni fim je predvideo izradu
posebne strategije za promociju turizma, $to predstavlja ovaj dokument.

Zajednicka strategija promocije turizma pripremliena je u dva koraka. U prvom
koraku svaki partner pripremio je studiju turistiCkin potencijala svog regiona,
sagledao najvaznije segmente koje treba podrzati i predlozio pravce razvoja, uz
navodenje primera dobre prakse koji mogu posluziti kao smernice u pripremi
akcionog plana. Drugi korak obuhvatio je analizu slicnosti kao i lokalnih specificnosti
turisticke ponude, sagledavanje potencijala za jedinstveni nastup i preporuka za
zajednicku strategiju promocije turizma. Pri tome su sagledani kako domadi tako i

potencijalni turisti iz regiona i sveta.

U zavrsnom dokumentu istaknuti su tipovi turistiCkin potencijala za svakog partnera
pojedinacno, a zatim date preporuke za njihov dalji razvoj i promociju. Posebno je
istaknut znacaj zajedniCkog nastupa i povezivanja svih uCesnika radi stvaranja
prepoznatljivin turistiCkih proizvoda i stvaranja pojedinacnih brendova kao osnove za
prepoznatljivost regiona kao primamljive turistiCke destinacije. Primeri dobre prakse
koji su, svaki na svoj specifican nacin, unapredili turisticku ponudu neke lokacije
navedeni su kao inspiracija za inovacije u lokalnoj sredini.

Umesto zakljuCka date su preporuke za unapredenje zajedniCke turisticke ponude,
povezivanje svih uCesnika u turistiCkom lancu, poboljSanje turistiCke infrastrukture,
specijalizacija sekundarnin pruzalaa usluga, koris¢enje savremenih medija i
komunikacionih kanala itd. Na kraoju je dat sazet pregled aktivnosti koje treba
sprovesti. Time je ovaj dokument ostvario nameru da bude pomo¢ svim ucesnicima
u turistickoj ponudi zajednickog regiona pri analizi i planiranju sopstvenih aktivnosti.
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Uvod

»Ldjedni¢ka strategija promocije turizma“ uradena je u skladu sa projektnim
zahtevima koji su definisani tendenskom dokumentacijom CB007.1.11.118-LP-TDé.
Osnovni cilj Strategije je da sagleda stanje i perspektive unapredenja zajedniCke
promocije turizma, Grada NiSa i Gradske opstine Medijana (Srbija), s jedne strane, i
regiona i opstine Montana (Bugarska), sa druge strane, kao turistickin destinacija
kako na nacionalnom tako i na medunarodnom furistiCkom ftrzistu. Turizam je oblast
sa znacajnim potencijalima za rast i razvoj i uspesnu prekograniCnu saradnju, A
samim tim i uspednije konkurentsko pozicioniranje ovih destinacija kako na
nacionalnom nivou tako i na nivou pojedinin destinacija i parcijalnin turistiCkih
proizvoda. Jasno definisana zajedniCka strategija promocije je pretpostavka
efikasnije upotrebe resursa i sposobnosti razlicitih subjekata i nivoa upravljanja
(drzava, region, grad, opstina, proizvod). Odgovargju¢a trzisna orijentacija je
pretpostavka uspeha svih subjekata i nivoa turisticCke ponude.

Analizom stanja u turizmu destinacija koje ucestvuju u realizaciji Projekta
moguce je identifikovati osnovne probleme i Sanse za razvoj. Jedan od sustinskin
problema je da, iako je turizam prepoznat kao neiskoris¢ena Sansa sa obe strane
granice, jos uvek nosioci turistiCke ponude na razliitim nivoima nisu razvili uspesne
strategije, posebno strategije promocije, za efikasnije koris¢enje turistiCkih
potencijala. Osnovni problem turizma analiziranih opstina je Cinjenica da centralna
tema koja bi bila pogodna da sluzi kao temelj marketing kampanje i komunikacije
sa trzistem nije identifikovana.

Procaktivno reagovanje pretpostavija razvijanje odgovaraju¢eg marketing
programa (proizvod, cena, kanali marketinga, marketing komuniciranje). Polazedi
od definisanih cilieva istrazivanja ovog projekta, akcenat je na razvijanju strategije
komuniciranja odnosno promocije!, posebno turizma Grada Nisa i opstine Medijana
i Montana kao osnove za kreiranje brenda i stvaranju pozicije u svesti turista koji ova
podrucCja vide kao zeljenu turisticku destinaciju jer nudi pojedinacne fturisticke
proizvode u skladu sa potrebama i zahtevima pojedinih segmenata turista.

Rezultati istrazivanja u prvoj fazi realizacije Strategije, koja je paralelno
realizovana na primeru opstina Medijana i Montana, su osnova za izradu zajednicke
strategije promocije izabranih destinacija. Predlaze se razvijanje odgovarajuce
strategije integrisanog marketing komuniciranja koje podrazumeva: integrisanje
oblika i sredstava komuniciranja sa ostalim instrumentima marketinga (turistickim
proizvodom, cenom, kanalima marketinga) kao i razlicitih nosilaca turisticke ponude.
Preporuke koje su date na kraju Strategije zasnovane su na realiazciji zajednickih

cilieva i zadataka sa klju€nim subjektima koje bi trebalo ukljuciti u njenu realizaciju.

1 U savremenoj literaturi iz oblasti marketinga, posebno u eri digitalne ekonomije, sve vise se koristi
termin marketing komuniciranje, a ne promocija. S obzirom na terminologiju koja je koris¢ena u
postavljanju zadatka i na sam naziv projekta koristi¢emo termin strategija promocije kao sinonim za
strategiju marketing komuniciranja.

Zajednicka strategija promocije turizma 1



Strategija promocije turizma, kao definisane aktivnosti u okviru prekogranicne
saradnje opstina Medijana i Montana, uradena je polazeci od analize i zakljucaka
prezentiranih u dva posebna podproejkta:

e “Razvoj strategije promocije turizma u Srbiji” sa posebnim osvrtom na Gradsku
opstinu Medijana, Grad Nis, Srbija i

e "Podobravane na nematerialnoto kulturno nasledstvo v fransgranicnig region”;
sa posebnim osvrtom na opstinu i okrug Montana, Bugarska.

Polazaci od relevantnin teorijskih i praktficnin saznanja sa aspekta turistiCkog
marketinga, moze se zakljuciti da su u pitanju razliciti turistiCki proizvodi koji mogu da
privuku veliki broj posetilaca u prekograniéni region $to doprinosi povecanju traznje
na turistickom trzistu ovih opstina.

U okviru razvijanja strategije komuniciranja, potrebno je definisati zajednicke
vrednosti koje mogu predstavljati osnovu za razvijanje partnerskin odnosa u oblasti
turizmna atraktivnin destinacija kakve su opstine Medijana i Montana koje karakterise
nedovoljno iskorsicen turistiCki potencijal. Analiza pokazuje da ove opstine poseduju
niz slicnosti, ali i osobenosti, kada je reC o turistiCkim potencijalima koji su nedovoljno
iskoris¢eni, pored ostalog, i zbog neadekvatne promocije ponude turistiCkih atrakcija
u okviru parcijalnih i/ili integrisanin turistickin proizvoda. Nedovoljno iskoris¢eni
potencijali su prepoznati posebno u sledecim oblastima: kulturni turizam, eko i etno
turizam, seoski turizam, poslovni turizam (MICE -(Meetings, Incentives, Congress and
Events), zdravstveni turizam, Spa i Wellness, manifestacioni turizam, gradski odmori

(City Break), tematske ture, specijalni interesi.

Cili ove Strategije je definisanje preporuka za razvoj zajedniCke Strategije
promocije prekogranicnog turizma u opstinama Medijana (Grad Nis, Srbija) i
Montana (Bugarska) realizacijom integrisanog marketing komuniciranja $to ce
predstavljati solidnu osnovu za privredni i drustveni razvo,j ne samo ovih opstina vec i
Srbije i Bugarske.

Za zadrzavanje lojalnih i priviaCenje novih posetilaca i stvaranje dodatne
vrednosti postojecih turistiCkin atrakcija program podrazumeva saradnju umesto
konkurencije, zajedniCki nastup i stvaranje integrisane turisticke ponude
prekogranicnih opstina. Cilj strategije je da se stvori pouzdana osnova za
povezivanje ovih opstina i njihovu afiimaciju kao turistiCkin  destinacija sa
raznovrsnom ponudom i diverzifikovanim turistiCkim proizvodima koji ¢e obezbediti
veci broj dolazaka i nocenja turista kao i njihovo duZe zadrzavanje u ovim
destinacijama.

ZajedniCka strategija promocije turizma opstina Medijona i Montana je
koncipirana kao polazni dokument sa elementima operativnog pristupa, kojim ¢e se
identifikovati nacini i sredstva promocije turizma kao znacajnog faktora razvoja
privrede i drustva. Jedan od osnovnih cilieva zajednicke promocije je povecanje
konkurentnosti njihove turistiCke ponude $§to poslediCno doprinosi povecanju
lojalnosti i satisfakcije turista, kao i unapredenju kvaliteta Zzivota lokalnog
stanovnistva. Cilj je i bolja valorizacija kulturno-istorijskog nasleda, ocCuvanje i
unapredenje zivotne sredine.

U savremenim uslovima privredivanja teziste se pomera od pojedinacnog
subjekta fturistiCke ponude na fturistiCku destinaciju, odnosno, na stvaranje
integralnog proizvoda destinacije kojim upravlja destinacijski menadzment razvijajuci
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razliCite odnose partnerstva sa brojnim stejkholderima. Potrebno je kontinuirano

unapredenje postojecih i razvijanje novih marketing modela, nove organizacije,
sistema opremanja i osiguranje integralnog kvaliteta ponude. Zajednicka strategija
promocije frebalo bi da doprinese da se opstine Medijana i Montana razvijaju i kao
komplementarne destinacije prepoznatlive po svim relevantnim elementima, sa
prepoznatljivim imidzom koji ¢e osigurati uslove za efikasniji razvoj. Cilj je da se
destinacije razvijaju uvazavajuli sve relevantne zahteve i trendove globalizacije.
Takode, potrebno je uCiniti ih prepoznatljivim i po specificnostima njihove ponude.
TuristiCke proizvode koji Cine ponudu trebalo bi oblikovati polazeci od opstih i

posebnih trendova, koji dominiraju na svetskom turistickom ftrzistu. To ¢e doprineti
efikasnijem koriscenju resursa i sposobnosti opstina Medijana i Montana.
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Medijana kao turisticka destinacija

Identifikovanje klju¢nih potencijala za razvoj turizma

Za potrebe razvijanja zajedniCke strategije promocije turizmma neophodno je
identifikovati klju¢ne potencijale za razvoj komplementarnih turistiCkin proizvoda
opstina Medijane i Montane kao turistickin destinacija. U tom smislu, polazedi od
strategija razvoja turizma na nacionalnim i lokalnim nivoima ovih destinacija
identifikovani su klju¢ni potencijali za razvoj turistiCkin proizvoda i njihovu zajednicku

pPromociju.

Grad Ni§, kao i opstina Medijana, nema prepoznatljiv i jedinstveni identitet
kao turistiCka destinacija, te je stoga neophodno promeniti percepcije turista o
njemu. Osnov promene percepcija su marketing aktivnosti koje ¢e biti usmerene na
izgradnju truristickog brenda destinacije koji freba da predstavlja ne samo kreiranje
vizuelnog identiteta vec i uskladivanje identiteta Medijane i Nisa sa identitetom
Srbije. Razvijanje turizma u gradu NiSu i povecanje konkurentnosti Nisa kao turistiCke
destinacije je u direktnoj korelaciji sa brojem turista i ostvarenim turistiCkim
prometom.

Turisticki potencijali Medijane i Grada Nisa kao turistickih
destinacija na domaé¢em i inostranom trzistu

U identifikovanju osnova za pozicioniranje Grada Nisa polazi se od turistickih

potencijala koji su posluzili kao osnov za konkurentsko diferenciranje klastera
jugoistoCne Srbije kome grad pripada. U strategiji razvoja turizmma Republike Srbije,
NiS i NiSka Banja su identifikovani kao jedinstvena fturisticka destinacija cije se
pozicioniranje zasniva na sledecim karakteristikama: kulturno naslede, prirodna
bogatstva i Niska Banjo2. Polazeéi od prednosti i realnin potencijala grada,
neophodno je obezbediti pozicioniranje NiSa kao grada:

» Kkoji je regionalni, ekonomski i univerzitetski centar;
» kao mesta susreta poslovnog sveta iz zemlje i regiona;
» centra bogatog dogadajima i manifestacijama za razlicite ciline grupe;

» |okaliteta sa mineralnim izvorima koji zajedno sa prednostima u saocbrac¢ajnoj
infrastrukturi nude veliki potencijal za razvoj zdravstvenog turizma;

» sa velikim brojem tranzitnih turista;
» sa bogatim kulturnim i duhovnim nasledem;
» mesto boema, zabave, specificne muzike i hrane;

» gostoprimljivih ljudi koji prihvataju goste iz celog sveta, koji su prisni, tolerantni;

2 Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period 2016. — 2025, str. 55.
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»  Kkoji je zanimljiv, siguran i verodostojan (5to je posebno vazno u pozicioniranju
na inostranom trzistu);

*» izmedu modernog i fradicije.

U tom smislu moguce je definisati identitet grada NiSa kao proizvoda, simbola
i kao licnost.

Grad Ni§ kao ,,proizvod" predstavlja: grad susreta, grad meraka, mesto filma,
mesto muzike, mesto koje se moze osetiti svim Culima. Grad Nis kao ,,simbol*
jedinstvenim &ine: Nigville, Niska tvrdava, Cele kula, Filmski susreti, “Zona Zamfirova” i
drugo. Grad Nis§ kao “licnost”’prepoznaje se na osnovu sledecih osobenosti: otvoren,

drugaciji, mastovit, muzikalan, pun zivota i slicno.

TuristiCki proizvodi Medijane i Grada Nisa kao turistickih destinacija

Analizom integralne turisticke ponude Grada Nisa, moze se zakljuciti da, i
pored znacajnih rezultata u pogledu razvienosti materijalne osnove turizma,
narocCito u segmentu turistickog smestaja i pruzanja zdravstvenih usluga, situacija nije
zadovoljavajuca. Problemi su vezani za: neadekvatnu strukturu i kvalitet smestajnih
kapaciteta i usluga ugostiteljstva, nedovolino prilagodenu strukturu sportsko-
rekreativnih objekata, strukturi traznje i mogucnostima efikasnijeg koris¢enja prirodninh
faktora, mala zastuplienost zabavnih sadrzaja, itd. Zbog toga ¢e u marketing planu
narocCita paznja biti posvecena potrebi revitalizacije postojece turistiCke ponude, i
njenom prilagodavanju specificnim zahtevima trzista. Naglasak je na poboljsanju
kvalitativnin sadrzaja turistickog proizvoda i uvodenju savremenog menadzmenta i
marketinga, kao najefikasnijeg nacina za prevazilazenje brojnih  razvojnih

ogranicenja.

Diferenciranje proizvoda zasniva se na istrazivanju i prepoznavanju
jedinstvenih poftreba turista prema jednoj turistiCkog destinaciji kao osobengj
geografskoj i sociokulturnoj regiji. Posto turisti oCekuju da im se ponudi kompleksan
proizvod, koji uklju€uje lokalnu hranu i kulturne atrakcije, neophodna su uklapanja u
razvijanje pojedinih turistickih proizvoda i jacanje odredenih podruc€ja kao priviacnih
turistiCkin prostora. Na taj nacin ¢e parcijalni turistiCki proizvodi postati kvalitetni i
trazeni i doprinositi razvoju jedinstvenog destinacijskog imidza, priviacenju turista,
povecanju potrodnje turista i podsticanju turista na ponovni dolazak. Da bi se
iskoristile sve ove prednosti, turizmu Grada Nisa se mora pristupiti planski i parcijalne

proizvode integrisati u turistiCki proizvod destinacije.

Polazna osnova u razvijanju plana proizvoda Grada Nisa su geografska
segmentacija trzista na osnovu koje su identifikovani cilini segmenti trzista kojima ¢ce
pojedini proizvodi biti targetirani. U definisanju kljuCnih turistickin proizvoda Medijane
i Grada Nisa poslo se od portfolia proizvoda Srbije kao turisticke destinacije, portfolia
proizvoda Medijane, Nisa i Niske Banje, kao i osobenosti turistickin resursa grada.s
Naime strategijom razvoja turizma Republike Srbije, Nis i Niska Banja su videni kao
turistiCka destinacija koja ima potencijale za sledece turistiCke proizvode: zdravstveni
turizam, spa&wellness, kulturno tematske rute, manifestacije, ruralni turizam i

3 Uporedni pregled klju¢nih turistickih proizvoda Republike Srbije, proizvodi klastera Jugoisto¢ne Srbije i
Grada Ni$a navedeni su na str. 66-67 ovog dokumenta. str. 47
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specijalni interesi. Na osnovu toga, preoviadava mislienje da su kljuCni proizvodi
Medijane i Grada Nisa kao turistickih destinacija:

1. Poslovni turizam ( MICE -Meetings, Incentives, Congresses and Events)
Zdravstveni turizam, Spa i Wellness;

Manifestacijski turizam (dogadaiji);

Kulturni turizam;

Gradski odmori (City Break);

Tematske fure;

N o~ WD

Specijalni interesi.

Poslovni turizam (MICE)

U sagledavanju uloge i znacaja poslovnog furizma kao proizvoda
turistiCke destinacije Medijane poslo se od vizije turizma Grada Nisa i kljucnih
OsNOVa za njegovo pozicioniranje kao turistiCke destinacije. Poslovni turizam
U savremenim uslovima predstavlja najbrze rastuci i profitabilan segment
turizmna koji Grad Nis treba da iskoristi. Ova vrsta turizma je posebno znacajna
za povecanje prosperiteta lokalne zajednice, ulaganje u infrastrukfuru i
kvalitet turisticke ponude. Zahvaljuju¢i geografskom polozaju i postojecoj
saobracajnoj infrastrukturi, Nis ima mogucnosti za razvijanje turistiCke ponude i
uspesno pozicioniranje na turistickom trzistu poslovnog turizma i MICE. Pored
geografskog polozaja, za uspesno pozicioniranje grada na medunarodnom
MICE trzistu, grad treba da iskoristi blizinu inostranih trzista, postojanje
aerodroma, obrazovni i naucni potencijal. Mislienja smo da je kljucna
diferentna prednost destinacije Nisa u odnosu na druge gradove Srbije (osim
Beograda) postojanje aerodroma Konstantin Veliki, sto je nedovoljno
iskorisceno u pozicioniranju NiSa na medunarodnom trzistu. Povezivanje sa
low cost avio prevoznicima tfreba da bude kljucna osnova za osvajanje
poslovnih turista iz inostranstva. Ta mogucnost medutim, nije iskoris¢ena, iako
druge destinacije u Republici Srbiji jesu“.

4 Prema najnovijim objavljenim podacima Medunarodne asocijacije za kongrese i
konferencije ICCA (International Congress and Convention Association), Srbija ve¢ Sestu
godinu zaredom nasla se medu prvih 50 destinacija u svetu. Na rang listi za 2016. godinu,
Srbija je zauzela 48. mesto u svetu, odnosno 25. u Evropi, sa ukupno 66 skupova
medunarodnih udruZzenja. Ovaj uspeh posebno je znacajan ako se ima u vidu da je 2007.
godine, kada je Kongresni biro Srbije osnovan, u nasoj zemlji odrzano samo 11
medunarodnih kongresa.Glavni grad Beograd rangiran je na 51. mestu, sa ukupno 50
sastanaka, i nalazi se u nivou gradova poput Dubaija, Glazgova, Roterdama i Bostona. Novi
Sad, drugi po veli¢ini grad i kongresna destinacija u Srbiji, podelio je 279. mesto u svetu, tj.
148. u Evropi, zajedno sa nekolicinom drugih destinacija koje su ugostile po 9 sastanaka
2016. godine.
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Ciljna trZista poslovnog turizma su: zemlje regiona, zemlje EU, zemlje
istoCne Evrope i domace frziste. Potencijalno atraktivni trzisni segmenti su:
organizovani poslovni gosti (korporativni poslovni gosti); individualni poslovni
gosti; predstavnici profesionalnih organizacija i udruzenja; predstavnici stranih
drzava; predstavnici drzavnih organizacija.

Specijalizovani sajamski kapaciteti Grada NiSa su ograniCeni i Cine ih
sportska hala Cair i Nisko sajmiste. Sportski centar Cair, ima novriinu od 11.000
kvadratnih metara i 700 kvadratnih metara poslovnog prostora. Kapacitet je 4.000
mesta za sportske dogadaje i 6.500 mesta za koncerted. Rekonstruisana je 2011.
godine. Ima univerzaini karakter, tako da se pored ekstremnih sportskih namena
moze koristiti za sajmove, izlozbe, koncerte, projekcije fimova, pozorisSne predstave i
razlicite kulturno-zabavne programe. Kapacitet za sportske dogadaje je 4.000 mesta
(Kup Radivoja Koraca, Devis Kup i sl.), a za druge vrste programa 6.500 mestaé.
Najznacajni sajmovi koji se odrzavaju u hali Cair su: Medunarodni Sajam turizma i
aktivnog odmora ,,Tourism, Adventure&Nature”, Sajam lova i ribolova, Sajam knjiga,
Sajam automobila.

Nisko sajmiste u naselju Duvaniste ima povrsinu od 2.306 kvadratnih metara i
ima 98 izlozbenih kabina i 4 prostorije i velikim parkingom ispred’. Na ovom prostoru
se svake godine odrzavaju brojne izlozbe i sajmovi, kao §to su: Sajam privrede i
zanatstva, Sajam grncarskih proizvoda, sajmovi zdrave hrane. Ovi sajmovi su

posebno znacajni za za prekogranicnu saradnju preduzetnika.

Kongresni turizam je takode jedna vrsta poslovnog furizma koji predstavlja
Sansu za Grad Ni§ koji je privredni, univerzitetski i kulturni centar. Zahvaljuju¢i svom
geografskom polozaju i postojanju saobracajne infrastrukture, grad ima moguénosti
da razvije turisticku ponudu i uspesno se pozicionira na trzistu kongresnog turizma.
Kongresni kapaciteti Grada Nisa odredeni su, pre svega, kapacitetima hotela koji su
locirani u gradu.

Ocena je da su za uspesno plasiranje poslovnog turizma neophodna ulaganja
U odgovaraju¢u infrastrukturu i prilagodavanje hotelskog smestaja grada. Velika
konkurencija na ovom ftrzistu i sve veci broj domacih destinacija i destinacija u
regionu postavili su visoke standarde kvaliteta ovog turistickog proizvoda. Time su
postavili i ovakav zadatak pred menadzemnt Grada NiSa. Nuzno je takode
ukliu€ivanje Grada Nisa u projekte Kongresnog biroa Srbije Ciji je zadatak
menadzment kongresnih i sajamskin aktfivnosti, aktivan nastup na MICE trzistu i
promovisanje ovog proizvoda. S obzirom da se poslovna putovanja cesto kombinuju
sa zabavom, neophodno je promovisanje posebnih integrisanih paketa proizvoda
koji ¢e imati za cilf da produze trajanje poslovnih putovanja i usmere turiste na
koris¢enje drugih turistiCkin proizvoda destinacije.

S http://sccair.rs/sajmovi

® Prema podacima Svetske turisti¢ke organizacije oko 30% medunarodnih turisti¢kih kretanja
Cine tzv. neturisticka kretanja medu kojima su i kongresna. Prema podacima Svetskog
turistickog saveta, kupna potro$nja na poslovnim putovanjima raste. Natprosecni rast izrazen
je u Istocnoj Evropi, posebno u Poljskoj i Madarskoj.

" www.trznica.rs
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Zdravstveni turizam, SPA i Wellness

Geotermnalne vode su osnovni resurs na kome se zasniva zdravstveni turizam
NiSa i Niske Banje. U prodaji ovog turistiCkog proizvoda Grad Nis ima dugu fradiciju i
iskustvo, a moze biti i proizvod buducnosti kako na domacem, tako i inostranom
trzistu. Penetracija na ovom ftrzistu je povezana sa promotivnom kampanjom banja
Srbije, sto je predvideno Strategijom furizma Srbije. Promocijom treba povecati svest
turista o banjoma kao proizvodu i obezbediti diferencirano pozicioniranje Niske
Banje. Diferenciranje zdravstvenog turizma Nisa treba da bude zasnovano na
specificnostima i lekovitim svojstvima vode ove banje, ali i banje Topilo. Vazan osnov
u frziinom pozicioniranju treba da bude cena, s obzrom na to da je Srbija za
zdravstvene tretmane cenovno konkurentha na evropskom 1rzistu. Pokretanje
sekundarnih motiva dolaska u lecilista (odmor, opustanje, rekreacija) uslovljeno je
razvijanjem rekreativnih i revitalizacionih programa. Marketing aktivnosti treba
usmeriti ne samo ka osobama sa zdravstvenim problemima, vec i prema zdravim
osobama koji zele odmor, spa i wellness fretmane (Slike 11 2).

Slika 1: Niska Banja

Hoteli Grada Nisa takode promovisu svoje spa i relax centre, kao sto su Tami
Residence, Restoran, hotel i spa Vilin (poseduje finsku saunu, tursko kupatilo, slanu
sobu, masazu, itd.), hotel Zen, itd (Slika 3).
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Slika 3: Spa i relax centar hotela Tami Residence

Stomatoloski (dentalni) turizam® je veoma razvien u Gradu NiSu koo i u
ostalim gradovima u Republici Srbiji prvenstveno zbog pristupacnih cena, ali i
kvaliteta usluga niskih stomatologa. Ministarstvo zdravlja je 2016. godine promovisalo
ovu vrstu turizma sa najavom konkursa za odabir privatnin stomatoloskih ordinacija i
ordinacija za estetsku hirurgiju koje ¢e se baviti zdravstvenim turizmom, a koje ¢e
promovisati Ministarstvo zdravlja?. Niski stomatolozi ve¢ pruzaju ovavke usluge i
domacim i stranim turistima, prepopucujuci i Ni§s kao turistiCku destinaciju gde se
moze i odmoriti i zabaviti. Tako na primer, stomatoloska klinika u NiSu poftpisala je
nedavno sporazum sa Aerodromom Konstantin Veliki i TON-om o promociji
y,dentalnog turizma*® u mnogim zemljama Evrope’®. Planiran je organizovan dolazak
velikog broja zainteresovanih pacijenata iz viSe zemalja zapadne Evrope na
Stomatolosku kliniku. Brojne stomatoloske ordinacije u NiSu promovisu na svojim
sajfovima i drustvenim mrezama razliCite pakete tzv. dentalnog turizma (Slika 4) sa
opseznim informacija o NiSu i njegovim turistiCkim atrakcijama (npr. Stomatoloska

8 Radi se o vrsti turizma koja podrazumeva putovanja, odnosno odlazak u druge zemlje radi dobijanja
stomatoloskih usluga po povoljnijim cenama.
*http://www.blic.rs/vesti/drustvo/konkurs-za-ordinacije-koje-ce-se-baviti-zdravstvenim-turizmom/wzvf1hl

10http://edukaplus.com/vesti/nis-razvija-dentalni-turizam-stomatoloska-klinika-dogovorila-saradnju-sa-

aerodromom-konstantin-veliki/; Stomatoloska klinika ispunjava uslove za dentalni turizam lzvor:

http://www.bizlife.rs/biznis/poslovne-vesti/72641-nis-se-sprema-za-zdravstveni-turizam/
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ordinacija Lege Artis'l, Premovic stomatologija, “Moja zubarka”'2 , Ordinacija dr.
Nadica Vucic, i brojne druge’s).

Slika 4: Ordinacije koje priviace paznju

Izvor: hitp://www.bizlife.rs/biznis/poslovne-vesti/7264 1-nis-se-sprema-za-
zdravstveni-turizam/

Manifestacije (dogadaiji)

U Gradu Nisu se u toku godine organizuje veliki broj dogadaja - kulturnih,
zabavnih, muzickih, sportskih. Neki od njih su od medunarnog znacaja i po broju
posefilaca i imidzu su se izdvojili od ostalih (poslednjih godina, to je Nisville). Oni
pruzaju mogucnost za upravijanje traznjom u toku godine (povecanje trazinje u
periodima niskog nivoa). Najpoznatije su slede¢e manifestacije: Nisville, Nimus,
Nisomnia, Horske svecCanosti, Dani Sv. cara Konstatina i carice Jelene, Filmski susreti,
Dani bureka, Nauk nije bauk.

Brojni fesivali u Gradu Nisu su deo specificnih aktivnsoti SKC-a i osmislieni su
na drugaciji i inovativniji nacin sa cillem da se publici pruzi prilika da se sretnu i
komuniciraju sa raznim relevantnim umetnicima. Ove festivale prate tematski

1 http://www.ordinacijalegeartis.com/dentalni-turizam/
12 https://www.mojazubarka.co.rs/dentalni-turizam
13 http://na-dent.co.rs/dentalni-turizam/
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programi. Svaki festival je proizod autenticnih ideja i uglavhom dugogodisnjih
aktivnostu u datoj oblasti. Radi se o sledec¢im festivalima: Tres-fest — festival
andergraund knjizevnosti, Medunarodni studentski festival folklora, Urbanfest-
Medunarodni studentski festival pozorista (Slika 5).

I Medu.narbdni Studentski “
Festival Folklora

First International students’ folklore festival Ni$
e 30.06. — 04.07.2008.

Atrijum Univerziteta, Letnja pozomica

Makedonija Macedonia
Poljska Poland
Turska Turkey

Kostarika Costa Rica
Rusija Russia 3
RepubliKa, Republic of
Srpska Srpska -
- Srbija Setbia .

et
|

Sy, PRI

Slika 5: Medunarodni studentski festival folklora

Jedna od manifestacija koja sa izdvojila po broju posetilaca i imidzu je
Nisville. Nisville je postao vodeci i najposeceniji dzez festival jugoistocne Evrope, sa
ukupnom posetom od oko 100.000 ljudi za 4 dana festivala. Koncept Nisvilla je od
pocCetka, osim na ,tradicionalnijim” formama dzeza, bio zasnovan i na fuziji ovog
pravca sa etno tradicijoma razlicitih delova sveta, narocito Balkana. Najpoznatiji
dzez magazin na svetu, americki ,,Downbeat” je u opsirnom prikazu festivala ocenio
Nisville kao festival koji na najbolji moguci nacin istovremeno promovise dzez kao
pravac nastao na americkom kontinentu, muzicku tradiciju Balkana, i spoj ta dva
stila, ¢ime je doprineo i predstavijanju Balkanske muzike kao novog svetskog,
muzickog fenomena'. Izvodaci koji su nastupali tokom ovih godina: Billy Cobham,
Roy Hargrove, Tom Harrell, Benny Golson, Solomon Burke, Stanley Jordan, Candy
Dulfer, Miroslav Vitous, dr Donald Byrd, Mingus Dynasty, Grace Kelly, Joe "Defunkt"
Bowie, Incognito, The Brand New Heavies, Teodosi Spasov, Yildiz Ibrahimova, Dusko
Gojkovic, Jamie Davis, Saban Bajramovi¢, Esma Redzepova (Slika 6).

14 http://www.visitnis.com/nisville---medjunarodni-dzez-festival-.html
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Slika 6: Nisville Jazz Festival

Nimus, niske muziCke svecanosti se tradicionalno organizuju 37 godina
krajem oktobra ili pocetkom novembra, obuhvata nastupe domacih i stranih
simfonijskin i kamernin orkestara, kao i nastupe instrumentalnin solista i operskih
pevaca.

Nisomnia je muzcki festival koji pruza posebnu zabavu unutar zidina
Tvrdave, uz razne muziCke pravce od elektronkih tfonova DJ-eva, do rok i pop zvuka
domacih i stranih zvezda (Slika 7).

Slika 7: Nisomnia

Filmski susreti — festival srpskog glumackog ostvarenja se odrzava svakog
avgusta od 1966. godine kada se simbolicno predaju kljucevi Grada glumcima. Kao
najposeceniji festival ovog tipa u Srbiji koji se odrzava u bioskopu na otvorenom u
amfiteatru niske Tvrdave, tokom svoje istorije je priviacio veliku paznju, a i danas se
prica o poseti glumackog para Ricarda Bartona i Elizabet Tejlor (Slika 8).
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Slika 8: Filmski susreti

Dani sv. Cara Konstantina i carice Jelene se svake godine odrzavaju juna
meseca i traju nekoliko dana. Obelezavaju se raznim sportskim, naucnim i i kulturnim
dogadajima. Velica se jedan od najznamenitijin rodenih Nislija, car Konstantin Veliki i
njegova majka carica Jelena.

Dani bureka (Slika 9) se odrzavaju krajem avgusta ili poCetkom septembra
na otvorenom prostoru pored Nisave. Nislije i turisti svake godine uzivaju u bogatoj
ponudi ovog izuzetnog specijaliteta. Od klasicnog sa sirom, do kombinacije sa
Sunkom i slaninom, tesko je odoleti mirisu bureka niskin pekara u Nisu tih dana.

Slika 9: Dani bureka u Nisu
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Medunarodne horske svecanosti se tradicionalno odrzavaju jula svake
druge godine vec 44 godina i svake godine okupljaju sve veci broj domacih i stranih
horova. Uz ovu manifestaciju se nekoliko godina unazad odrzava Festival
pravoslavne muzike pod pokroviteljstvom patrijarha moskovskog i cele Rusije i
srpskog partrijarha.

Nauk nije bauk je postao jedan od od najvecih i najznacajnijin festivala
nauke u jugoistocnoj Srbiji. Cilj fesitvala je promovisanje nauke medu mladima na
jugu Srbije, podizanje svesti mladih ljudi o neophodnosti obrazovanja i stru¢nog
usavrsavanja, kao i integracija mladih naucnika Srbijle u evropske i svetske
akademske tokove. Gimnazija ,Svetozar Markovi¢" glavni je organizator vec sedmi
put. Promovisanjem nauke medu mladima u lokalnoj zajednici i mobilisanjem svih
raspolozivin resursa u ostvarivanju tog cilja, zZeli da bude deo nacionalne strategije
naucnog i tehnoloskog razvoja. U tom smislu, cilj je da na lokalnom i regionalnom
nivou podrzi razvijanje najvisin drustvenih i akademskih vrednosti, formiranje, kvalitet i
ocCuvanje intelektualnog potencijala Srbije, kao i njegovu afirmaciju u regionu i na
medunarodnoj sceni uopste (Slika 10).

Slika 10: Manifestacija ,,Nauk nije bauk*

Uspesno pozicioniranje dogadaja kao turistickog proizvoda na furistiCkom
trzistu Nisa zahteva profesionalizaciju upravljanja i formiranje PR (Public Relatfion —
Odnosi s javnoscu) dogadaja u cilju njihove promocije i komercijalizacije. Mnogi
dogadaiji koji su nacionalnog znacaja imaju potencijal za intenzivnije penetrisanje
na trzistu regiona. Oni pruzaju mogucnost za ponudu dodatnih sadrzaja i furistickih
proizvoda (tematske ture, specijalni interesi — npr. rafting na Nisavi, itd.).

Sportske manifestacije - Razvijanje proizvoda kao Ssto su specijalni interesi
zahteva jasnije pozicioniranje sportsko-rekreativnog turizma grada. Razvijanje ovog
segmenta turistiCke ponude zahteva jasnije opredelienje Grada ka iskoris¢enju
postojecih potencijala, aliiizgradnju novih sportskih objekata i sadrzaja.

Rekreativni centar Cair, sa sportskom halom, gradskim stadionom,
kompleksom zatvorenih i otvorenih olimpijskin bazena, veliki broj teniskin terena,
klupskin stadiona itd., pruzaju mogucénost za organizovanje domacih i
medunarodnih sportskin dogadaja. Dejvis kup, Kup Radivoja Koraca, Svetski kup u
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praglajdingu u Niskoj banji/Sicevu, Mountain bike trka ,Trofej Konstatin® u Niskoj
banji, Trka sa preprekama ,The Maze"- medunarodna avanturisticka trka u
Jelasnickoj klisuri itd.

Kulturni turizam

NiS ima znacajne potencijale za razvoj kulturnog turizma koji postaje
znacajan segment na trzistu turisticke ponude. Kulturne atrakcije su elementi ponude
koji Cesto odluCujuce utiCu na izbor destinacije. One su veoma bitan motiv za
putovanje i Cesto se koriste u promociji i kreiranju prestiza destinacije na trzistu. Sve
vece znacenje se daje kulturnim sadrzajima u turistiCkoj ponudi, tako da regionalne
razlike postaju sve znacajnije.

Grad Nis karakterise veliki broj reprezentativnin arheoloskih lokaliteta, dela sa
spomenickim i umetnickim svojstvima, prostornih kulturno-istorijskin celina, znamenita
mesta i spomen obelezja, crkve i manastiri. U tom smislu Grad Nis je zahvaljujuci

burnoj istoriji Nisavskog regiona, u pravom smislu te reci, postao grad — muzej.

Medijana je reprezentativni arheoloski lokalitet. Predstavlja luksuzno
predgrade antickog Naisusa nastalog krajem lIl i pocetkom IV veka. U periodu kada
je car Konstatin viadao Rimskim carstvom (306-337) Medijana je dozZivela najveci
graditeljski procvat. PoCetkom IV veka, prenaseljeni Naisus gubi priviacnost za
imucnije stanovnike i oni odlaze da Zive na Medijani, adaptirajuci stare i podizuci
nove vile. Vile su bile raskosno izgradene i dekorisane mozaicima, a dvorista i
tremove krasile su fontane i skulpture bozanstava. Medijana postaje luksuzno
predgrade sa razvienom ekonomijom i poljoprivredom, na $ta ukazuju ostaci: vila,
silosa, zanatskog centra, vodovoda i sistema za navodnjavanje. Vodotoranj koji je
snabdevao vodom Medijanu bio je izuzetno kompleksan i napredan za taj period
(Slika 11).
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Slika 11: Medijana

Najznacajnije  kulturne atrakcije u Gradu NiSu su: Tvrdava, Cele kula,
Kazandzijsko sokace, Memorijalni park Bubanj, Spomenik na Cegru, u okolini Grada.

Niska tvrdava, smestena na obali reke Nisave, u centru Grada predstavlja
jedno od najlepsin i najoCuvanijin zdanja furske vojne arhitekfure na srednjem
Balkanu. Od strane Rimljana preko Vizantinaca, Slovena, Bugara i Srba rusena je i
obnavljana vise puta, da bi svoj konacni izgled dobila 1723. godine kada su je
podigli Turci na kraju svoje vladavine na ovim prostorima. Za njenu izgradnju
angazovano je 40 kamenorezaca iz Carigrada i oko 400 zidara iz Nisa i okoline.
Kamen je donosen iz obliznjih sela, a pred kraj izgradnje, bududi da se sa izgradnjom
zurilo kako bi se 3$to pre obezbedio ovaj vazan strateski polozaj, kao dodatni
gradevinski materijal koris¢eno je sve ostalo §to je nadeno na Tvrdavi: nadgrobni
spomenici, stubovi i brojni arhitektonski delovi rimskog i vizantijskog utvrdenja (Slika
12).
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Slika 12: Niska tvrdava

Cele Kula je jedinstven spomenik u svetu nastao kao posledica bitke na
Cegru. Prema kazivanju ,,srpskog hadzije iz Nisa* zabeleZzeno je kako su Turci vriili
pripreme za izgradnju kule od lobanja. Kada je niski Hursid pasa uvideo da je, iako je
osvojen polozaj na brdu Cegar, pored 3000 Srba, u bici i eksploziji barutane poginulo
i barem duplo vise Turaka, naredio je da se skupe glave poginulih srpskih vojnika na
Cegru, da im se odere koza, da se lobanje uzidaju u kulu, a koze napune pamukom
i posalju u Carigrad (Slika 13).

Slika13: Cele kula
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Kazandzijsko sokace se nalazi u Kopitarevoj ulici i predstavlja jedini ocuvani
deo stare niske Carsije. Prema urbanistickom planu Nisa iz marta 1878. godine na
tom prostoru se nalazila ,Sagr Cincar mahala”, a kako turska reC ,sagr znaci
zanatlija, to je ovaj deo Nisa u doba Turaka presttavlijao zanatlijsku cetvrt.
Najrazvijeniji je bio kazandzijski zanat, tako da se posle oslobodenja od Turaka
pominje c¢ak 13 kazandzija koji su radili u ovoj ,kazanzijskoj Carsiji*. Poslednje
kazandzijske radnje zatvorene su devedesetih godina proslog veka. Danas se u
ovom starom i ocuvanom ambijentu nalazi puno dobrih restorana i kafe barova
(Slika 14).

Slika 14: Kazandizijsko sokace

Crkve i manastiri u samom gradu i okolini deo su kulturne bastine Grada Nisa.
U samom Gradu su: Crkva sv. Trojice - Saborni hram, Crkva Svetog Pantelejmona,
Crkva Svetog cara Konstantina i carice Jelene. U blizini NiSa: Gabrovacki manastir,
Latfinska crkva — Gornji Matejevac, Manastir Svete Petke Iverice u Sicevu, itd.(Slika
15).
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Slika 15: Crkve i manastiri u Gradu Nisu

Razliciti kulturno-istorijski spomenici: Spomenik oslobodiocima Nisa, Spomen
obelezje caru Konstantinu, Spomenik Stevanu Sremcu i Kalci, Spomenik kralju
Aleksandru, Spomenik Sabanu Bajramovicu itd.

Spomenik oslobodiocima smesten je u samom centru grada, na Trgu kralja
Milana i obelezava razdoblje oslobodilackih ratova protiv Turaka, Bugara i Nemaca.
Cetiri najznacajnije godine toga razdoblja ubelezene su na spomeniku: 1874. i 1877.
godina, period borbi za oslobodenje od Turaka i 1915. i 1918. godina, pocCetak
okupacije i oslobodenje Grada u Prvom svetskom ratu. Spomenik je izraden od
crnog mermera i sastoji se od Sireg postolja sa Cetiri reljefa, bronzane skulpture i
visokog postamenta u Cijem je donjem delu postavljen splet figuralnin kompozicija
ratnika u borbi. Na vrhu spomenika je konjanik — Vesnik slobode u prirodnoj veli€ini,
sa zastavom slobode na kojoj su «SSSSy (Samo sloga Srbina spasava) (Slika 16).
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Slika 16: Spomenik oslobodiocima Nisa, Spomen obelezje caru Konstantinu,
Spomenik Stevanu Sremcu i KalCi

Veliki potencijal za razvoj kulturnog turizma pruzaju: Narodni muzej, Istorijski
arhiv, Galerija savremene likovne umetnosti, Niski simfonijski orkestar, Narodna
biblioteka “Sevan Sremac”. U arheoloskoj sali Narodnog muzeja mogu se videti
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brojni eksponati koji ¢e vam slikovito predstaviti pricu o jednom delu istorijskog i
civilizacijskog razvoja Grada Nisa. Od predmeta nadenih na arheoloskim
lokalitetima iz praistorije na Bubnju, Humskoj Cuki, Vrtistu i Malci, koji su stari nekoliko
hijada godina, preko eksponata iz doba viadavine Rimljana kao §to su rimski novac
(iz perioda | — V vek), vojne povelje, statue, nadgrobni spomenici, ostaci pregrade
paganskog hrama sa lokaliteta Medijana, pa sve do srednjovekovnog nakita,
kamenih ikona i krstova. Ovde su izlozena i jedinstvena umetnicka dela skulptora kao
Sto su kopija portreta cara Konstantina, skulptura Jupitera na tronu i portret
vizantijske carice Teodore/ Eufemije. Galerija savremene likovne umetnosti poseduje
bogato umetnicko blago, koje se izlaze u nekoliko galerija: ,Srbija*, ,Paviljon® i
wSalon 77" u Tvrdavi (Slika 17).

EfPORA 1A BUKY -

TUMA ~1 )

Slika 17: Narodni muzej

Gradski odmori (City Break)

Glavne pretpostavke za razvoj gradskog odmora su: polozaj Grada Nisa,
dostupnost brojnih vidova saobracaja, mogucénost povezivanja sa low cost letovima,
postojanje hotela srednje i vise kategorije, istorija, kultura, gastronomija i zabava,
povoljan odnos vrednosti za novac. Mogucnosti tranzithog turizmna nisu iskoris¢ene, a
tranzitna ponuda je oskudna i niskog kvaliteta (osim motela Nais, Siceva i malog
broja ugostiteljskin objekata). U tom smislu neophodno je razvijanje odgovarajuce
infrastrukture - kampova, odmaralista, parkinga, telefona i ostalih pratecin
elemenata (toaleti, slep sluzbe). Takode, neophodno je intenziviranje i jeziCko
prilagodavanje turisticke signalizacije, bilborda i izgradnja veceg broja TuristiCkih
informativnih centara, posebno na ulaznim mestima u grad (naplatne rampe).

Formiranje dodatnih sadrzaja usmereno je na zadrzavanje turista i
produzavanje njihovog boravka i podrazumeva otvaranje soping centara, zabavnih
centara za decu, razvijanje ponude za nocni Zivot. Napore freba usmeriti na
obucavanje profesionalnih i kvalitetnih turistickin vodica. Pratecli svetske trendove i
osluskujuci Zelje potrosaca, konstantno ulagati u ponudu Soping centara kako bi
Nislije, ali i ljudi iz regiona, uvek imali dostupnu modernu i kvalitetnu garderobu. Grad
Ni§ je poslednjin godina pored postojeCih Soping centara (Podzemni prolaz,
Pobedina ulica, frzni centar Kalca | Zona) dobio nove, kao §to su: Forum 3Soping
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centar koji se nalazi u samom centru Nisa velicine od 11.000 kvadratnih metara,
nalazi se 40 lokala, sa vise od 80 modnih brendova odece, obuce i tehnike, kao i
menjacnica, trafika, poslovni prostor i velika garaza i ritejl park za brzu i prakticnu
kupovinu - Stop Shop. Ovi Soping centri su osnov razvijanja tzv. Soping turizma koji je
razvijen u Gradu NiSu posebno za domace turiste iz juzne i jugoistoCne Srbije koji se
kratak vremenski period zadrzavaju i Ciji je osnovni motiv dolaska u Grad Nis upravo
kupovina (Slika 18).

Slika 18: Nis kao Soping centar

Tematske rute

Za razvijanje turizma Grada Nisa moze biti klju€no razvijanje proizvoda kao
sto su tematske rute ili tzv. kruzna putovanja, jer ona omogucavaju da se turisti
upoznaju sa afrakcijama destinacije. Tematske rute su specijalno izradeni itinereri
(planovi putovanja), zasnovani na nekoj interesantnoj temi’s. Osmisljiavaju se sa
ciliem promovisanja specificnosti nekog prostora, kao sto su vinarije, nacionalna
kuhinja, sakralni objekti, specificna arhitektura, umetnicki pravci, stari zanati,
znamenite licnosti. Sve popularnije su i rute koje prate neobicne nacine Zivota
lokalnih zajednica, njihov folklor, svetkovine, obrede i kulturno naslede uopste’s.

15 prva zvaniéno promovisana ruta bila je Ruta Svetog Jakova, koja iz vise delova Evrope vodi za Santjago de
Kompostelu, na severu Spanije. Ishodiste je crkva u kojoj se ¢uvaju njegove mosti, a na putu se poseéuje vise
lokacija, na razliCite nacine povezanih sa ovim svetiteljem. Hris¢anski hodoc¢asnici su te staze utabali jo§ pre
viSe od 1.000 godina, putuju¢i mesecima pesice, na magarcima i konjima. Tada je i nastala legenda da je Mlec¢ni
put zapravo stvoren od prasine koju su podizale kolone vernika. Danas je ovim stazama posebno popularno iéi
biciklom, a ruta je dobila i svoj zastitni znak, odnosno grb sa motivom Skoljke.

16 http://www.travelmagazine.rs/tematske-rute-spoj-putovanja-i-interesovanja/
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Tematske rute mogu frajati od nekoliko sati do nekoliko dana i mogu
obuhvatiti jednu ili viSe drzava u zavisnosti od tematike. Zahtevaju izgradnju
vizuelnog identiteta, sa odgovarajuéim propagandnim sloganima i propagandnim
materijalom. Svaka tematska ruta bi trebalo da ima i svoj vizuelni identitet, da
postane brend, po kome ¢e drzava ili regija biti prepoznatljivi.

Geostrategijski polozaj grada Nisa pruza izuzetne mogucnost za razvijanje
tematskih ruta kao turistickog proizvoda. Uklju€ivanje u odgovaraju¢e programe tura
u Srbiji (gradovi Srbije), ali i regionu i povezivanje tura koje se organizuju u zemljama
U okruzenju mogu se iskoristiti za pozicioniranje NiSa na ovog segmentu turistickog
trzista. Blizina Bugarske, Makedonije, Rumunije pruzaju Sansu za organizovanjem ove
vrste turizma. Bogato kulturno naslede, liCnosti iz razlicitih umetnickih sfera (npr.
knjizevnici - Srevan Sremac i knjizevni likovi — Zona Zamfirova), pruzaju mogucénost da
turisti upoznaju lokalnu kulturu, hranu, lokalna pi¢a (npr. Slivovica, vino), lokalnu
muziku (npr. balkanska muzika) ili upoznavanje sa nacinom zivota obicnih ljudi.
Potencijali tzv. “starog” Nida pruzaju moguénost za razvoj ovog turizma (Cairska
c¢esma, zgrada Kabineta gradonacenika, zgrada Oficirskog doma, Banovina, Ku¢a
Stambolijskih, Ku¢a trgovca Andonovica) (Slika 19).

//:

Slika 19: Zgrade “starog” Nisa
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Tematske ture kao turisticki proizvod stvaraju Sansu za angazovanje lokalnog
stanovnistva i jaCanje motivacije da se bave turizmom i neguju fradiciju. Razvijanje
ovog turistickog proizvoda zahteva prilagodavanje postojecin kapaciteta i izgradnju
novih kapaciteta i sadrzaja kako bi se integrisao sa ostalim proizvodima Grada Nisa,
nrp. city break, poslovni turizam, specijalni interesi, gastronomski turizam.

Najpoznatiji tematske rute koje organizuje TON je Vinski vremeplov u Podrumu
Malc¢a - u vinskom podrumu preko 110 godina pruza ugodaqj za dozivljavanje
svojevrsno vinsko putovanje kroz vreme. Razgledanje obuhvata cetiri potpuno
razlicita nacina negovanja vina, dozivljaj Cetiri vinske vremenske epohe i uzivanje u
vinima karakteristickim za ta vremena. Uz degustaciju vina uzZiva se u ,,hodaju¢cem*
rucku kroz Cetiri podruma, ili u tradicionalnoj ili rimskoj hrani u restoranu Rimske kuce'”
(Slika 20).

Slika 20: Povezivanje temtskih ruta sa ostalim proizvodima jedne destinacije
Specijalni interesi

Ni§ ima neiskoriS¢eni potencijal za komercijalizaciju ovog proizvoda. Mnogi
oblici ponude specijalnih interesa vec postoje (paraglajding, raffing), ali oni nisu
integrisani u ukupnu turisticku ponudu. Marketing napori freba da budu usmereni na
razvijanje paketa proizvoda specijalnih interesa i povezivanje sa drugim turistickim
proizvodima (poslovni furizam, zdravstveni, city break) i saradnja sa profesionalnim

7 http://www.visitnis.com/vinski-podrum-u-malci.html#
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organizacijama iz inostranstva. Neophodna je profesionalizacija upravljanja ovim
proizvodom na nivou TuristiCke organizacie Grada NiSa u cilu stvaranja
odgovarajucih uslova za masovnije koris¢enje priorodnih potencijala u okolini grada.
U ciliu povecanja svesnosti potencijalnih turista prema ovom proizvodu destinacije
neophodno je pruzanje informacija putem razliCitih sredstava - Interneta, kataloga,
promocionih paketa, sajmova.

Na podrucju NiSa i okoline nalaze se brojna izletista — Kamenicki vis, Bojanine
vode, jezera - OblacCinsko jezero, Krajkovacko jezero, vestacka jezera, klisure —
Sicevacka i JelasniCka klisura), izvori tople vode - NiSka Banja, vrela (Dusnicko,
Divljansko, itd).

e Kad klisura prica — ,Mala avantura u niskom kraju* podrazumeva obilazak
Jelasnicke klisure: Velike i male Crkvice i Gradac, JelasniCku klisuru, i
pesacka tura-obilazak stena, Supljina, potkapina i prozoraca, neki od
najlepsih vidikovaca. Ova avantura na kraju uklju€uje spustanje uzetom niz
stenu, tehnika poznata kao abzajl.

e Avantura Nais — ,,Tragom skrivene lepote juga" koja ukljucuje avanturu koja
traje tri dana koja ukljucuje i tematsku turu /obilazak manastira, spomenika
na Cegru, ali i pesacku avanturu Bojanine vode -Trem, paraglajding iznad
Sicevacke klisure, i degustaciju tradicionalnih jela u Jelasnici.

e Kanjon PorecCje - Vuclje je jednodnevna avantura u podnozju planine
Kukavice u prirodi poreckog kraja, ukljuCuje spustanje uzetom niz
vodopade, proviacenje izmedu stena i kupanje u virovima. Ovi potencijali
nisu dovoljno iskoris¢eni za razvijanje izletniCkog turizma kao fturistickog
proizvoda, pored ostalog i zbog toga sto ova mesta nisu uredena za
korisCenje u navedene svrhe i zbog nepostojanja saobracajne infrastrukture
(Slika 21).

Slika 21: Kad klisura prica - ,,Mala avantura u niskom kraju*

Ni$ ima mogucénosti za razvijanje lovnog i robolovnog turizma i nekada je bio
vazno podrucje na koje su dolazili lovci iz inostranstva. Razvijanje ovog turistickog
proizvoda zahteva intenzivnije angazovanje grada na odrzavanju postojece divijaci
i uzgajanje novih vrsta divljaCi na odgovargju¢im lokacijama, razvijanje ribljin
mrestista kao osnove za intenzivhe promotivne aktivnosti na emitivnim podrucjima.
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Montana kao turisticka destinacija

Identifikovanje klju¢nih potencijala za razvoj turizma

Bugarska, kao i region Montana, predstavljaju atraktivne destinacije za razvoj
razlicitin  turistiCkin  proizvoda. Adekvatnom strategijskom analizom  turistickih
potencijala, prednosti i slabosti, kao i Sansi i opasnosti, identifikovani su kljucni
turistiCki proizvodi koji predstavljaju znacajan potencijal za razvoj opstine Montana.
Takode, to su i potencijali za razvijanje zajednickin strategija razvoja turizma, i u
okviru nje i zajednicke strategije promocije turizma u okviru prekograni€ne saradnje
sa opstinom Medijana iz Srbije. Ne umanjujuci znacaj ostalih proizvoda, identifikovani
su sledeci turisticki proizvodi koji imaju znacajan profitni potencijal u okviru
prekogranicne saradnje:

1. Kulturni turizam
2. Eko turizamii

3. Ruralni turizam.

Potencijali za razvoj kulturnog turizma

Kulturni turizam predstavlja integrisani turistiCki proizvod jer ukljucuje brojne

parcijalne turistiCke proizvode: spomenike kulture, istorijsko naslede, prirodne resurse,
dogadaje i manifestacije i dr.

Opstina Montana bogata je kulturno istorijskim nasledem jer se na njenoj
teritoriji nalazi vise od 600 deklarisanih  spomenika kulture nacionalnog i lokalnog
znacaja. Arheolosko naslede opstine Montana ima veliki kulturno-istorijski i izlozbeni

potencijal.

Ostale opstine regiona Montana karakterise neujednacena zasicenost
spomenicima kulture, kako po broju, tako i po karakteristkama. U nekim selima
najznacajnije spomenike kulture predstavljaju crkve i srednjovekovne naselja.

Zahvaljujuc¢i svojoj bogatoj istoriji, okrug Montana moze ponuditi razlicite

turisticke atrakcije verskog, istorijskog i kulturnog karaktera. Medu znacajnijim su
manastiri i crkve. Ne umanjujuci znacj ostalih, izdvajamo nekoliko:

» Manastir Klisura koji je Cetvrti po veliCini u Bugarskoj i udalien je 9 km od
grada Berkovice. Manastir sadrzi mnoge relikvije / stare ikone, knjige, pribor,
itd / u kojima je najvrednija mosti svetaca. Svake godine u manastiru se
organizuju, zajedno sa pravoslavnim organizacijama, kampovi za decu iz
cele zemlje. Manastir ima status manastirskog naselja (Slika 22);
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Slika broj 22: Manastir Klisura

» Lopusanski manastir - Datira iz 1850. godine i predstavlja nacionalni spomenik
kulture. Nalazi se u Balkanskim planinama. Manastir je sacuvao jednu od
najlepsih ikona na severu Bugarske. Crkva "Sveti Nikola" u selu Donja
Verenitsa proglasena je spomenikom kulture od nacionalnog znacaja
zahvaljujuci ikonama iz 16.i 17. veka (Slika broj 23).

Slika broj 23: Lopusanski manastir
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> Ciprovski manastir "Sv. Ivan Rilski " Nastao je u vreme kada je Bugarska

usvojila hris¢anstvo. Postao je centar bugarskog obrazovanja. Danas je

manastir Ciprovski  ureden kompleks sa brojnim sadrzajima koji priviace
posetioce (Slika broj 24);

Slika broj 24: Ciprovski manastir

» Manastir "Sveta Troica” nalazi se u selu Rasovo, 30 km severno od grada
Montane (Slika broj 25).

Slika bro 25: Manastir ,,Sveta Trojica*
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» Dobri Dol manastir "Sv Trojice" se nalazi oko 3 km juzno od sela Dobri Dol, 22
km jugozapadno od grada Lom i 35 km jugoistocno od grada Vidin. Manastir
se nalazi u slikovitom delu duboke doline, prekriven gustom i raznolikom
vegetacijom i naselijen bogatim Zivotinjskim svetom (Slika broj 26);

=t et LS

Slika broj 26: Manastir ,Sveta Trojica*

» Manastir "Sv. Arhangel Mihailo "se nalazi u blizini Brusarca na brdu na desnoj
obali reke Necinska bara (Slika broj 27);

Slika broj 27: Manastir ,,Sv Arhangel Mihailo*

Pored manastira na podru¢ju Montana nalaze se i brojne crkve koje
predstavljaju predmet interesovanja turista. Najvecim delom to su crkve sa bogatim
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istorijskim i kulturnim nasledem i predstavljaju jos uvek neiskoris¢eni potencijal za
razvoj turizma (Slika broj 28).

£ Pt ;A - =5 ‘:,,’a’ e

Slika bro 28;: Crkve ,,Sveti Nikola" i Katedrala ,,Santa Marija*

Kulturno blggo regiona Montana predstavljaju i brojni istorisiki muzeji: u
Montani, Lomu, Ciprovcu. UmetniCki muzeji i galerije, opstinski muzeji, pozoriste,
biblioteke i dr.(Slika broj 29)

Slika broj 29: Istorijski muzeji u Lomu i Ciprovcu

Takode, znacajni su etnografski muzej u Berkovici- fipiCan za region zanata -
grncarija, bakar, svilarstvo (proizvodnja svile) i dr. muzej Mihagjlova kuca koja
predstavlja ethografsku izlozbu ,,U svetu babe i dede" a prikazuje ubrani i ruralni zivot
s kraja devetnaestog i pocetka dvadesetog veka (Slika broj 30).
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Slika broj 30: Etnografski muzej u Berkovici

Za razvoj verskog turizma, pored ostalog, posebno su znacajni Okrugli krstovi u
gradu Ciprovci. Jedinstveni deo rituala su zakletve, kao vazan deo tradiciie koji je
sacuvan. Motivi zakletvi su razli¢iti i uslovljeni su potrebama i uverenjima konkretninh
posetilaca.

Potencijale za razvoj turizma predstavijoju Rimsko kupatio u Montani i
srednjevekovna tvrdava "Kaleto", Montana. Tvrdava se nalazi u juznom delu grada
na brdu. To je arheoloski spomenik kulture nacionalnog znacaja (Slika broj 31).

Slika broj 31: Srednjevekovna tvrdava
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Inacajni potencijali za razvoj ove grane turizma opstine Montana su
arheoloski spomenici kulture nacionalnog znacaja: Drevno pagansko svetiliste i
Ranohris¢anska bazilika.

Pored navedenih vrednosti identifikovani su i ostali predmeti kulturno-
istorijskog nasleda. To su, na primer, brojne stare zgrade u gradu Lom, od kojih su 57
proglasene arhitektonskim spomenicima kulture, razlicite kuce- muzeji u kojima su
Zivele znamenite licnosti iz kulturtnog, javnog i poslovnog sveta (Slika broj 32).

Slika broj 32: Koforinin i Mihgjlova kuc¢a

Spomenici kulture u Montani su vazni antropogeni izvor za razvoj ne samo
kulturnog vec i ostalin segmenata turizma kreiranjem i razvojem integrisanih turistickin
proizvoda. Tome svakako doprinosi i organizovanje brojnih dogadaja
medunarodnog, nacionalnog i lokalnog znacaja. Najpoznatiji su: Medunarodni
festival folklora "Montana", Medunarodni deciji festival umetnosti "patent Leather
Shoes", koji se svake godine odrzava u gradu Berkovica pocetkom juna,
Medunarodni Folk Fest "Ashiklar peva i plese", koji se svake godine odrzava u
Berkovici pocetkom jula. Folklorni sajom je jedan od najstariin u Bugarskoj, a od
1994. godine festival ima status nacionalnog dogadaja i ukljucen je u Nacionalni
kulturni kalendar. Jedan od najpopulamijih letnjih festivala je ,,Berkstock rok festival”
koji se odrzava jula svake godine u Berkovici. Takode, veoma je popularan i
medunarodni festival trubackin orkestara "Diko lliev", koji se odrzava u Montani.
Medu kulturnim dogadajima nacionalnog znacaja su i nacionalno takmicenje u
folkloru "Pesme s severozapada" i Nacionalna bienalna izlozba Teneza (Slika broj 33).
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Slika broj 33: Festival foklora

Zahvaljuju¢i bogatom istorisikom i kulturnom nasledu Montana predstavlja
atraktivnu destinaciju za razvoj kulturnog turizma. U kreiranju turistickog proizvoda
polazna osnova su potrebe, motivi i preferencije potencijalnin turista. Plasman
proizvoda je izvesniji ukoliko se kulturni turizam kombinuje sa ostalim segmentima
turizna. Na podruCju Montane to su, pre svega, eko i ruralni furizam jer postoje
veoma vredni potencijali za njihov razvo.

Potencijali za razvoj eko i ruralnog turizma

Okrug Montana pokriva centraini deo severozapadne Bugarske.
Montana okrug ima ukupnu povrsinu od 3635 kvadratnih kilometara, sto je
3,3% teritorije Republike Bugarske. Teren na tom podrucju je razlicit - nizije i
ravnice, brda i planine i doline. Reljef regiona je veoma raznovrstan. U
Dunavskoj ravnici nalazi se severni deo podrucja, a u juznom reljef postepeno
postaje planinski i obuhvata deo balkanskih planina. Juzni deo koji obuhvata
teritoriju najveceg dela Zapadne Stare planine prekriven je listopadnim i
Cetinarskim Sumama (Slika broj 34).
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Slika broj 34: Reljef Montane

Klima varira i zavisi od oblika reljefa, koji odreduje mikroklimatske
funkcije. Oblast spada u umereno kontinentalne klimatske regije sa hladnom
zimom i toplim letom. Oblast je bogata vodotocima sa malim kolicinama
vode. Najznacajnije su Ogosta, Cibrica i Lom. Na teritoriji opstine Montana
izgradeno je vise brana, na reci Ogosta, brana ,,Srecenska bara*.

Jedno od najvrednijin prirodnih bogatstva u ovom podrucju su izvori
mineralne vode. Izvori mineralne vode u opstini Varsec i selu Spancevci imaju
nacionalni znacaj zbog sastava. Takode, podrucje je bogato izvorima tople
mineralne vode.

Zahvaljujuci ocuvanoj prirodi i tradiciji, bogatom prirodnom i kulturnom
nasledu, afraktivnim pejzazima, povolinoj klimi i geografskom polozaju,
Bugarska, a u okviru nje i okrug Montana, ima veliki potencijal za razvoj
ekoturizma. Zahvaljuju¢i  oCuvanom prirodnom nasledu, zastiCenim
teritorjiama i zonama, ona aktivno ucestvuje u programima  koji
omogucavaju umrezavanje zemalja koje odrzivi razvoj destinacija zasnivaju
na ocuvanom prirodnom nasledu. Za okrug Montane, ekoturizam kao
turistiCki proizvod, koji predstavija kombinaciju biodiverziteta u zastiCenim
podruCjima i kulturno istoriskog nasleda, predstavlja dobru osnovu za
privredni i drustveni razvoj. PodruCje obuhvata raznovrsne pejzaze, sa tipicnim
drevnim listopadnim i Cetinarskim Sumama, Sarenim livadama, prisustvom
zasticenin i retkin bilinin vrsta, Ciste izvore i reke, brojna stanista raznovrsnih
divljih zivotinja i ptfica i priviaci turiste i ljubitelje divljih zivotinja tokom cele
godine (slika broj 35).

IZnacajan potencijal za razvoj turizma predstavija zastiCena zona
»Kopren — Ravno buce — Dejanica — Kalimanica". Ukupna povrsina zone je
536,4 hektara obraslih Sumom. Obuhvata Cetiri lokacije u Kopilovskom delu
Zapadne Stare planine. Zasticena zona poznata je po raznovrsnom rastinju,
pre svega listopadnih i Cetinarskin Suma, proplancima sa brojnim, raznovsnim i
retkim vrstama flore. Bogatstvu ovog zasticenog podrucja doprinose i brojne
litice iizvori Ciste vode, potociireke sto sve zajedno Cini ovo podrucje veoma
atraktivnim za potencijalne turiste, ljubitelje prirode. U zasti¢enoj zoni nalaze
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se i dva vodopada: Dursin i Vodeni skok. U skladu sa vazecim propisima i
standardima uradene su ekostaze.

Slika broj 35: Zasticeno podrucje

Na podrucju Montane nalazi se vise zasticenih podrucja §to predstavlja
jo§ uvek nedovoljno iskoris¢eni potencijal za razvoj turizmma. Neka od
znacajnih su: u Kopilovski delu zapadne Stare planine, Kaomen kruna, koje je
pogodno za specijalizovane ture i priviaci geologe, biologe, ekologe i obicne
turiste; "Vodopad Ciprovski' - nalazi se medu bukovim Sumama u dolini Stare
Reke, sa veoma atraktivnim vodopadom od 18 metara; Pecina Misin Kamak -
prirodna znamenitost u hrastovoj Sumi kod sela Gorna Luka koji je poznat po
mnogim belim kristalima i podzemnim jezerima i dr (Slike broj 36 i 37).
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Slika broj 37: Pecina Misin kamen

Prema Strategiji odrzivog razvoja turizmma Bugarske jedna od najvecih
prednosti ekoturizma je sto priviaci dobro platezne turiste tokom godine. Time
doprinosi jacanju receptivnog turizma, ali i unapredenju medunarodne
saradnje, a to znaci i emitivhog turizma. Unapredenjem kvaliteta ekoturizmma
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kao proizvoda stvaraju se mogucnosti za uspostavljanje i jaCanje regionalne i
prekogranicne saradnje.

Podrucje okruga Montana sa svojim prirodnim i ostalim resursima
predstavlja jedan od sustinskin potencijala za razvoj turizma. Zahvaljujuci tim
potencijalima moguce je osmisljavati razliCite tematske, edukativnho-ekoloske
rute posvecene ucenju o prirodi i njenoj zastiti, sto je vec i sada sluca.
Najcesce upraznjavane turisticke aktivnosti su: posmatranje prirode, uCenje o
vaznim ekosistemima i stanistima, studije o vegetaciji, posmatranje ptica,
posmatranje zivotinja | uCestovanje u volonterskim kampovima.

S obzirom na specificnost ekoturizma kao fturistickog proizvoda,
neophodno je stalno pracenje uticaja razlicitih akfivnosti na kvalitet
proizvoda i njegovu odrzivost u skladu sa opstevazecim standardima u oblasti
ekoturizma.

Ekoturizam predstavilja specifiCan turistiCki proizvod, cije koris¢enje
zahteva odgovargju¢e ponasanje svih ucCesnika na turistiCkom trzistu.
Neophodno je primenijivati opsteprinvacene standarde o upravljanju i kreirati
efikasan sistem informisanja svih ucesnika, $to je osnova za uspesnu
promociju.

Kao i ekoturizam, i ruralni turizam se moze posmaftrati kao turisticki
proizvod iz grupe specijalnih interesa. Obuhvata vise aktivnosti koje su
karakteristicne za tematske ture kao turistiCki proizvod. Neki od specijalnih
interesa su: pesacenje, lov, ribolov i sl., sto ih Cini razlicitim od sadrzaja tzv.
masovnog turizma. Ruralni turizam, kao turistiCki proizvod, posebno u uslovima
razvoja interneta, usmeren je na manje irzisne segmente, tzv, trzisne nise, a
sve ceSCe i na pojedinacne furiste $to zahteva personalizovani pristup u
realizaciji gotovo svih poslovnih aktivnosti. Kreiranje i plasman ovog proizvoda
veoma cesto ukljuCuje aktivnosti koje se uglavnom realizuju u specifichom
okruzenju (egzoticno, neobic¢no, udalieno, divle okruzenje) i zahteva
uklju€enost turista u realizaciju tih aktivnosti. Ocekivanja turista koji su ukljuceni
U proces kreiranja i isporuke proizvoda vezana su za dozivljaj, a njihova
iskustva su veoma znacajna za priviacenje novih i zadrzavanje postojecin
turista.

Ruralna populacija u okrugu Montana je nosilac autentiCnosti,
dugoroc¢nosti i atraktivnosti seoskog ambijenta, kulture i obicaja i glavni
nematerijalni resurs turizma. Ona Cuva, odrzava i ucCi buduce generacije i o
materijalnom bogatstvu: arhitekturi, spomenicima kulture, narodnim
obicajima itd. Koristi od razvoja ruralnog turizma se ogledaju pre svega, u
poboljanju uslova za bolju procenu i iskoris¢avanje lokalnih resursa,
uklju€ujuci: prirodne, istorijske i arhitektonske znamenitosti, stimuliSe lokalno
stanovnistvo da bolje ¢uva i neguje sve vrste resursa, prirodu, tradiciju i
praznike. Ruralni razvoj doprinosi smanjenju regionalnih razlika u turizmu.

Seoska naselja u okrugu Montana imaju dobre predispozicije za razoj
ruralnog turizmma. Sadrzaji ovakve ponude vecd su prisutni kod pojedinih
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nosioca turisticke ponude. OcCuvane arhitektonsko-etnografske celine,
sacuvani obiCaji i manifestacije, predstavljaju dobru osnovu za ovaj oblik
turizmma. TuristiCka vrednost sela sadrzana je i u prirodnim potencijalima
okruzenja. Vazan segment ruralnog turizma su seoske manifestacije i festivali.
Opsta ocena je da je ruralni turizam joS uvek u povoju. Nedostatak je
kvalitetan smestaj, nedovoljno upuceno stanovnistvo u poslovanje ruralnog
turizma i mali stepen ukljuCenosti pratecih resursa (npr. spomenika kulture,
prirodnih vrednosti, nepostojanje tematskih kulturnih staza).

Nasuprot identifikovanim prednostima za razvoj ruralnog turizma u
Bugarskoj, ne postoji jasna vizija i strategija njegovog razvoja. Prepreke za
razvoj ovog vida turizmma u Bugarskoj, odnose se na nizak kvalitet usluga u
ruralnom tuirzmu, nedovoljno edukovanom osoblju, koje radi na pruzanju
usluga i nepostojanje opste prinvacenin standarda za upravljanje razvojem
ovog proizvoda, i adekvatnih mehanizama za efikasnu, jeftinu i brzu razmenu
informacija.

38 Zajednicka strategija promocije turizma



Kreiranje turistickih proizvoda

v okviru prekogranicne saradnje opstina Medijana i Montana

Priviacenje i zadrzavanje fturista postize se, pre svega, povezivanjem
atfraktivnih parcijalnih turistiCkih proizvoda u integrisanu celinu, koja za turistu
predstavlja odgovaraju¢u ponudu. Na primer, to moze biti povezivanje konkretnog
programa (seminar, poslovni sastanci, festival, sportski dogadaj) sa posetama
istorijskom i kulturnom nasledu destinacije ili pak povezivanje sa specijalnim
interesima svakog turiste.

Polazeci od identifikovanih snaga i prednosti destinacija Medijana i Montana
koje su predstavljene u podprojktima pojedinacno za svaku opstinu u daljem tekstu
bice predstavljeno nekoliko predloga potencijalno atraktivnih turistickih proizvoda sa
grupisanim  elementima, koje odgovaraju¢i nosioci turistiCke ponude mogu
zajednicki promovisati i doprineti njihovoj popularizaciji kod veceg broja kako
domacih tako i inostranih turista. Takav pristup u funkciji je ostvarenja nekoliko
zajednickih ciljeva:

1. Povecanje broja dolazaka domacih i stranih turista u obe destinacije,
razvojem atraktivnih turistiCkih proizvoda u skladu sa potrebama i zahtevima
turista,

Efikasniji razvoj kulturnog turizma,

Koris¢enje internet marketinga za razvoj i efikasnije koris¢enje turistiCkin
potencijala obe destinacije,

4. Kreiranje zajednickih internet platformi kao osnove za uspesnu promociju i
komercijalizaciju turistickih proizvoda koje nude destinacije Medijana i
Montana.

Povecanje broja dolazaka domadih i stranih turista razvojem
komplementarnih turistickih proizvoda

Povezivanje nosilaca turisticke ponude je od velikog znacaja za unapredenje
i razvoj turizmma u opstinama Medijana i Montana. OcCekuje se da ¢e povezivanje
doprineti kreiranju jedinstvenin proizvoda (paketa) sacinjenih od razlicitinh usluga.
Trajanje  turistickin  proizvoda nije  vremenski ograniCeno, a zahvaljujuci
specificnostima konkretne destinacije moguce je formulisati i konkurentne cene za
razlicite segmente turista. Znacajno je da je, u zavisnosti od samih proizvoda
sadrzanih u odgovaragju¢im ponudama, moguce ponuditi pakete sa razlicitim
vremenskim frajanjem (jednodnevni, vikend ili produzeni vikend) u skladu sa
potrebama i zahtevima pojedinih segmenata.

Sustina kreiranja turistiCkin proizvoda ogleda se u povezivanju razlicitin
elemenata u jedinstvene celine. U opstinama Medijana i Montana neophodno
povezivanje svih stejkholdera, posebno nosilaca turisticke ponude, koji mogu da
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isporuce jedinstveno iskustvo (upoznavanje kulturnog i istorijskog nasleda, koji imaju
istu temu, gastronomski dozivljaj, prirode, ljudi, obicaja, dogadaja i manifestacijaoma
u okviru destinacije, $to se posebno manifestuje u vidu specijalnih interesa i sl.).

Uspesna realizacija zajednickih turistiCkin proizvoda na osnovu kojih je
moguce ostvariti dodastu vrednost i za turiste i za nosioce fturisticke ponude
pretpostavlja vremensko uskladivanje i kreiranje liste najvaznijin, odnosno
potencijalno  najatraktivniin dogadaja i  manifestacija, kao osnove za
komercijalizaciju i ostalih parcijalnin turistickin proizvoda. Imaju¢i u vidu profil
dogadaja pravi se manifestaciona ruta opstina Medijana i Montana i kao takva se
moze ponuditi kao turistiCki proizvod. Ovo moze da bude slucaj sa nekoliko
najvaznijin manifestacija koje sa sobom nose ozbiljan broj posetilaca (na primer,

Nidville).

Jedan od atraktivnih turistiCkih proizvoda koji se moze zajednicki promovisati
je kreiranje paketa ponude proizvoda koji integrise vise parcijalnih turistiCkin
proizvoda; kulturni turizam, poslovni turizam, dogadaiji | manifestacije i sl. , Sto ¢e
doprineti produzenom boravku u Nisu, opstini Medijana, odnosno u opstini Montana
pre i/ili posle odrzavanja konkretnog dogadaja. Saradnja, pre svega, organizatora
dogadaja, agencija i hotela, je od posebnog znacaja za realizaciju ovih turistickin
proizvoda. Privredni i drustveni razvoj opstina Medijana i Montana doprinosi razvoju
poslovnog turizma kao proizvoda sa znacajnim potencijalima za razvo.

Poslovni turizam se odnosi na putovanje Ciji su glavni motiv poslovni sastanci,
motivaciona - podsticajna putovanja, konferencije, poslovni sajmovi i izlozbe.
Neophodna infrastruktura su kongresni kapaciteti (sale sa opremom), hotel
poznatog imena i atraktivne destinacije (sadrzaiji razlicitog profila). Prema usvojenim
dokumentima, Startegija razvoja turizma Srbije i Bugarske Grad Nis, opstina Medijana

i Montana imaju dobru osnovu za promociju ovog proizvoda.

RaspolozZivi kapaciteti ovin destinacija sa postojecim smestajnim kapacitetima
za poslovne skupove i istorijom dobrih poslovninh dogadaja na frzistu Srbije i Bugarske,
predstavljaju Sansu za razvoj poslovnog turizma uz efikasnije koris¢enje raspolozivin
resursa.

U savremenim uslovima privredjivanja, u svetu postoje brojna profesionalna
udruzenja za sastnke, kongrese i dogadaje. U nekim od njih aktivno ucCestvuje i
Kongresni biro Srbije, $to je moguce iskoristiti za razvoj poslovnog turizma i u
destinacijama Medijana i Montana. Primeri uspesne prakse pokazuju da je potrebno
aktivnosti usmeriti i na uces¢e na tematskim sajmovima iz segmenta poslovnog
turizma.

Jedno od najuticajnih profesionalnin udruzenja za sastanke i dogadaje u
kojima ucCestvuju kompanije, razlicita udruzenja, vladine i nevladine organizacije, je
MPI (MPI-Meeting professional international, www.mpiweb.org). Ovo profesionalno
udruzenje organizuje godisnje konferencije i meseCne edukacije, izdaje struc¢an
magazin “One+Magazine”, osniva poslovne klubove na lokalnom nivou, obavlja
potrebna istrazivanja (periodicna, koja se publikuju u godisnjem Pregledu i
dvomeseCnim izdanjima koja izlaze u Barometru), raspolaze obimnom bazom
podataka koja je svakom Clanu dostupna. MPI (MPI) Clanovi mogu se naci u svakoj
industriji, a planiraju sastanke i konferencije na tri kontinenta. Clanstvo u MPI (MPI)
obezbeduje dodatno obrazovanje, istrazivanja i umrezavanje resursa. MPI moze da
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ponudi i obezbedi popuste na konferencijoma i publikacijama. Ona takode daje
mogucnost povezivanja sa partnerima kroz lokalne i onlajn (online) zajednice.

Za uspesan razvoj poslovnog turizma, posebno u okviru prekogranicne
saradnje, znacajno je ucesce u IKA (ICCA-International Congress and Convention
Association, www.iccaworld.com) asocijaciji. IKA je danas jedna od najznacajnijin
asocijacija kongresnog turizma u svetu za medunarodne skupove. Mreza okuplja
veliki broj kupaca medunarodnih sastanaka i kongresa sa clanovima iz velikog broja
zemalja. Svim organizacijoma, kompanijama i ostalim organizacijoma, obezbeduju
vrhunski kvalitet proizvoda i usluga za organizovanjem medunarodnih susreta.
Clanstvo u IKA (ICCA) obezbeduje odabir mesta, tehnicke savete, pomoé u vezi sa
prevozom, planiranje ili ad hok usluge. Iskusni IKA (ICCA) cClanovi i medunarodni
planeri sastanaka pripremaju razlicite Clanke, studije slu€aja, kontrolne liste i druge
korisne materijale o svim aspektima dogadaja koji se objavljuju u besplatanom
e-biltenu, pet puta godisnje i koji je posebno kreiran da pomogne Medunarodna
udruzenja u organizaciji dogadaja. Ono sto je najvazniji segment ove asocijacije
jeste statistika koja svake godine izlazi i prati razvoj kongresne industrije prema broju
medunarodnih kongresa koji su se odrzali na destinaciji te ih rangira i pruza prostor za
evaluaciju istin. Imajuci u vidu sve to, veoma je znacajno da se destinacije koje
nastoje da razvijaju poslovni turizam nadu na listi ove asocijacije, direktno ili preko

nacionalne turisticke organizacije.

U digitalnoj ekonomiji vredan resurs za razvoj poslovnog turizma je ¢lanstvo u
okviru odgovarajuc¢ih sajtova. Jedan od takvih je i sajt www.siteglobal.com. Clanovi
su pripadnici globalne mreze putovanja i dogadaja, odnosno profesionalci koji
postizu odlicne poslovne rezultate. Svojim clanovima omogucava umrezavanije i
koris¢enje pogodnosti koje ono pruza. Medunarodno priznati logotip koristi se i na
licnim vizitkartama, internet portalima i memorandumima. SAJT (SITE) je globalna
mreza sastanaka i dogadaja profesionalaca posvecenin ostvarivanju poslovnih
rezultata. On je globalni autoritet povezivanja motivacionih iskustva sa poslovnim
rezultatima. Sluzi kao izvor stru¢nosti, znanja i kadrova, istrazivanja, analize tfrendova i
edukativnih programa podrike za podsticaj i profesionalna putovanja - veza koje ¢e
pomoci u profesionalnom razvoju, kao i pomodi u izgradnji vrednosti motivacionog
iskustva Sirom sveta. Njegova misija je da se pojaca svest i efikasnost motivacionih
iskustava i podsticajnih putovanja, Cime se povecava ucesce na globalnom nivou.

Za uspesnu promociju poslovnog turizma znacajno je prisustvo na razlicitim
specijalizovanim sajmovima. Jedan od tokvih dogadaja je IMEKS (IMEX,
ww.imex-frankfurt.com). To je sajam koji pruza mogucénost da se predstave razlicite
vrste turistiCkih proizvoda. Medu posetiocima su pre svega planeri iz agencija, razne
firme i udruzenja, kao i marketing menadzeri koji su odgovorni za planiranje
dogadaja. IMEKS je partner Srbije kao kongresne destinacije poslednjih nekoliko
godina §to je neohpodno iskoristiti i za razvoj poslovnog turizma u svim destinacijama
koje raspolazu odgovarajucim resursima, §to je slucaj sa opstinom Medijana.

Andliza potencijala za razvoj turizma u opstinama Medijana i Montana
pokazuje da postoje znacajni potencijali za razvoj tematskin tura kao turistiCkinh
proizvoda koje su atraktivnije ako objedinjuju vise razlicitih turistiCkih proizvoda
(ruralni turizam, eko turizam, poslovni turizam, kulturni turizam). Takode, moguce je
uspsSno koristiti i specijalne interese posetilaca za unapredenje saradnje u oblasti
kulturnog i manifestacionog turizma.
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Prekograni¢na saradnja v funkciji efikasnijeg razvoja kulturnog

turizma

Kulturno i istorijsko naslede predstavljoju veoma vredne potencijale za
razvoj kulturnog turizma koji se moze posmatrati i kao integralni proizvod, jer
povezuje razliCite parcijalne turisticke proizvode u jedinstven paket usluga.
Ovaqj resurs poseduju opstine Medijana i Montana (Sto je detalino opisano u
pojedinacnim studijama) koji bi trebalo iskoristiti kao osnovu za unapredenje
konkurentnosti na probirljivom turistickom trzistu. Za realizaciju tog cilja
neophodno je:

Jacanje kulturnog diverziteta kao jedne od snaga opstina Medijana i
Montana u okviru prekograniCne saradnje. To se moze postici
povezivanjem i jacanjem regionalnog potencijala kroz saradnju na
polju kulture - organizovanje zajednickih kulturnih  manifestacija,
programa i festivala, ozivljavanje tradicije vezane za kulturno-istorijsko
naslede, zajednickim organizovanjem poslovnih dogadaja, tematskom
saradnjom vezanom za tradicionalna mesta u destinacijoma.

Podsticanje kontakata i saradnje izmedu stanovnika obe opstine u cilju
jacanja kreativnosti i obezbedivanja podsticajnog okvira za inovacije u
oblasti kulture, kao i ekonomskog razvoja zasnovanog na iskorisCavanju
nasleda i tradicije, sto se moze uspeSno realizovati uspostavljanjem
dugorocnih odnosa izmedu razlicitin uCesnika na turistickom trzistu;

Razvijanje prekogranicnih opstina kao prepoznatljivin brendova je
provereni nacin za uspeh. Neophodno je posebnu paznju usmeriti na
unapredenje sistema oznacavanja kvaliteta (quality labeling) u turizmu
prekogranicnin opstina. Kontinuirano unapredenje kvaliteta ukupne
turistiCke ponude i teznja ka turizmu visokog kvaliteta je odrzivi izvor
konkurentske prednosti svin nosilaca turisticke ponude posmatranih
destinacija;

Pozicioniranje prekogranicnih opstina  kao znacajnih  turistickih
destinacija u Srbiji i Bugarskoj, alii Sire u regionu;

Odrzavanje i organizacija godisnje manifestacije naizmeni¢no na
lokacijoma u prekogranicnim opstinama sa razlicitim aktivnostima,
brendiranim prema tematskim celinama;

Promovisanje kratkin vikend odmora u turisticke i rekreativne svrhe, kao
i duzih boravaka;

Podrska jacanju kvaliteta turistiCkin proizvoda — jac¢anje ponude kroz
strategijski pristup razvojem regionalninh strategija odrzivog turizma;
definisanje kriterijuma kvaliteta i razvoj sistema eko-oznacavanja i Sema
za sertifikaciju i pomovisanje odrzivog i velnes turizma;
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e Kreiranje zajedniCke baze podataka o aktivhostima i dogadajima na
polju kulture kao osnove za unapredenje kulturnin  aktivnosti u
prekogranicnim opstinama Medijana i Montana promovisanjem
razmene iz oblasti kulture i umetnosti;
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Primeri dobre prakse

Uspesna promocija turistiCkih potencijala i proizvoda zavisi od mnogo faktora, a
najces¢e samo mali broj kombinacija dovodi do uspeha tj. znacajnog povecanja
broja turista. Stoga je uvek dobro uciti na primerima dobre prakse iz drugih zemalja.
Ponovlijeni su neki primeri iz prethodnih studija kako bi se podstaklo kreativho

planiranje i izvukao maksimum iz postojecih potencijala opstina Medijana i Montana.

Istorijski centar i planina Titano (San Marino)'8

Istorijski centar San Marino i planine Titano pokriva 55 hektara, ukljucujuci
planinu Titano i istorijski centar grada, koji datira od osnivanja republike kao grado-
drzave u 13. veku. Veoma atraktivan centar grada obuhvata fortifikacijske kule,
zidine, kapije i uporista, kao i mnoge zgrade iz razlicitih vremenskih perioda gradenih
u stilu bazilike. Ovo mesto je istorijski centar koji je i dalje naseljen i Cuva sve svoje
institucionalne funkcije. Zahvaljuju¢i svom polozaju na vrhu planine Titano, centar je
uspesno odolevao izazovima koje namece urbana transformacija od industrijske ere

do danas.

Sa ciliem unapredenja informisanja i promocije realizuju se zajednicki projekti.
Jedan od takvih je i projekat kreiranja sajta, na engleskom i italjanskom jeziku, koji
grad realizuje sa UNESCO-om, kako bi zainteresovanima pruzili aktuelne informacije
o kulturnom i istoriskom nasledu. Na sajtu su dostupne i konfinuirano se azuriraju
informacije o najznacajniim spomenicima kulture. Nacin informisanja i promocije
destinacije uskladen je i stalno se prilagodava potrebama razlicitin  korisnika.
Zahvaljuju¢i koris¢enju savremene informacione i komunikacione tehnologije
omogucena je personalizovana komunikacija, sto znacajno doprinosi popularnosti
destinacije. Takode, redlizacija projekta omogucava unapredenje sistema
informisanja i promocije, koris¢enjem i drugih nacina i sredstava. Tako na primer,
koriste se spoljna sredstva oglasavanja kao sto su jedinstveni paneli napravljeni od
nazublienog aluminijuma sa nosacem od metala.

U realizaciju zajedniCkog projekta ukljuCeni su razlicti subjekti. Na primer,
Biblioteka saraduje u pripremi tekstova o spomenicima, a Drzavni muzej obezbeduje
informacije o arheoloskim nalazistima. Za privliaCenje i zadrzavanje turista veoma su
znacajni video materijali koji pruzaju potrebne informacije na osnovu kojih turisti
donose svoje odluke.

Fokus u informisanju i promociji je vrsta turistiCkog proizvoda koji nudi posebnu
vrednost turistima i predstavlja konkurentsku prednost destinacije u odnosu na
ostale. Diferenciranje u odnosu na druge konkurente, ova destinacija nastoji da
gradi koris¢enjem, ne samo na osnovu opipljivih, fiziCkih osnova, vec i koris¢enjem
neopipljivih obelezja, pre svega promocijama. Koristi se sistem multimedijalnih

18 Prilagodeno na osnovu teksta iz Projekta"ITono6psBaHe Ha HEMATEPHAIHOTO KYJITYyPHO HACJIEICTBO B
TpaHCTpaHUYHHA perHoH"; upe3 IIporpaMara 3a TpaHCTPAHUYHO CHTPYTHHYECTBO
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totema kako bi se pomoglo turistima ponudom trazenih informacija na nacin i u
vreme kada su im pofrebne. Projekat takode omogucava veb interfejs za
komunikaciju, plasiranjem i deljienjem informacija o specificnim dozivljajima i iskustvu
koji su, u savremenim uslovima poslovanja, u fokusu zadovoljstva korisnika.

Slika 38. Planina Titano

U realizaciji zajedniCkog projekta koriste se razlicita sredstva promocije
proizvoda destinacije. Jedan od primera je materijal koji predstavlja
Uvodnik inicijativa "Zasticena prirodna dobra Republike San Marino" koji ilustruje
detaljan plan zasticenih podrucja utvrdenih u skladu sa odredbama ¢l. 31 Zakona
br. 7 od 29. januara 1992. "Zajednicka urbanisticka Sema i relevantna pravila za
sprovodenje". Takode, zasticena podrucja su bogati biodiverzitet i izvor izuzetne
vrednosti. Zastita prirode je obaveza, neophodnost i znak gradanske zrelosti. Odrzivi
razvoj zahteva odgovorno ponasanje ljudi, gde svaka njihova aktivnost mora biti
realizovana u skladu sa zahtevima odrzivog razvoja razli¢itih ekosistema. Zasticena
podruCja doprinose ovoj nezamenljivoj ravnotezi i predstavljaju neprocenjivo
bogatstvo na planeti. Ova urednicka inicijativa dopunjena je znacajnom pejzaznom
konferencijom koja se odrzava u saradniji sa italijanskim stru€njacima i viastima.

Ekoturizam v Svedskoj'?

Sledeci primer Australije, Svedska je druga zemlja u svetu koja je uvela Povelju
ekoturizma. "Najbolje od prirode" turneje, putovanja i aktivni odmor su najbolji nacin
da se odgovorno uZiva u predivnoj prirodi Svedske i iskoristi sredina za upoznavanje
lokalnih vrednosti: kultura, ponasanje lokalnog stanovnistva, lokalnih preduzeca. Za
realizaciju takvih Zelja pofrebno je da se rezervise putovanje koris¢enjem usluga
sertifikovanih furoperatera. Ponuda pojedinacnih turistiCkin proizvoda je veoma
raznovrsna: ronjenje u arktickom krugu, rafting na Vermlandskij, "safari" u zapadnoj

19 Prilagodeno na osnovu teksta iz Projekta"ITono6psBaHe Ha HEMATEPHAIHOTO KYJITYyPHO HACJIEACTBO B
TpaHcrpanu4Hus peruon"; upes IIporpamara 3a TPAaHCTPAHMYHO CHTPYIAHHYIECTBO
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Svedskoj, koris¢enje plodova mora kao specijalni interes, kajak i mnogi drugi. Medu
najpoznatiim eko-turistickin atrakcijama i usluga u Svedskoj su: Biciklizam Dalarna -
Dalarna je provincija u centralnoj Svedskoj, takmicenje VasaloppetMarathon kao
veoma uzbudljiva biciklistiCka tura, kao i dogadaji koji ukljuCuju skijanje, planinarenje,
duge turneje i rekreaciju.

Hotel u drvec¢u - nalazi se u mestu Harads, u blizini grada Lulea, na
severoistoku Svedske. Oznacavanje soba u ovom hotelu su veoma pogodni opisi,
kao na primer, NLO, PtiCje gnezdo i dr. Borovi pruzaju pogled na ptice u Sumama
dolinu i obliznje reke Lule. U blizini i u zavisnosti od sezone, turisti mogu iskoristiti
zabave, kao §to su: ribolov, kajak i polarna svetlost.

Rafting u Vermlandski je poseban dogadaqj i atrakcija koji se realizuje
zahvaljujuci reci Klaraven,u koju se ulivaju brojne manje reke, koja je dugacka 500
km. U okviru raftinga turistima se nude razlicite mogucnosti za jedinstvene dozivljgje:
splav od trupaca, konopa i drugih osnovnih materijala koji se nude turistima, a koje
oni mogu koristiti za prevoz do objekata u kojima borave u trajanju do sedam dana.
Turisti mogu ostati pod Satorom na splavu ili prosiriti svoje Satore na obalu reke.

>

Skd 39. Rofﬂ-r.w'g na Vermalanski

Tematska turisticka tura - Muzejska propusnica20

Primer dobre prakse predstavlja realizacija projekta Muzejska propusnica.
Partneri na projektu bili su DKMT Duna-Kérés-Maros-Tisza EuroregidsFeijlesztési
Ugyndkség Nonprofit KézhasznU Kft. i Muzej grada Novog Sada. Projekt je realizovan
2013. godine.

Saznanje da je nedostatak odgovaraju¢in informacija limitirajuéi  faktor
razvoja turizma, iako postoje odgovarajuci turistiCki potencijali, motivisalo je partnere
da pokusaju da zajednickim aktivnostima doprinesu njegovom razvoju u madarsko-
srpskom pogranicnom regionu. Stanovnici regiona, kao i posetioci iz ostalih delova
Evrope i sveta kao potencijalni korisnici turistickin proizvoda nisu imali dovoljno
informacija na osnovu kojih bi zasnivali svoj izbor destinacije. Kao logicna posledica

20 Prilagodeno na osnovu materijala preuzetih sa razli¢itih sajtova
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takvog stanja je mali broj turista koji su provodili kratko vreme u regionu i propustali
da posete mnoge vazne znamenitosti. To je dalje rezultiralo nepovolinim poslovnim
performansama razlicitin nosilaca turisticke ponude.

Osnovni cilj realizacije zajednickog projekta je unapredenje konkurentnosti
turistickin proizvoda, s obzrom na to da je region bogat kulturnim i prirodnim

bogatstvima, istorijski vaznim naseljima i oCuvanim tradicionalnim obicajima.

Kao nacin povezivanja koris¢ene su tematske turisticke ture sa ciliem da se
povezu dve strane granice, koje imaju mnogo kulturnih sli€nosti. Partneri na projektu
su uspostavili saradnju izmedu muzeja sa obe strane granice, stvarajuci mrezu 53
muzeja i Muzejsku propusnicu. Informativna brosura i internet stranica na pet jezika
privukle su turiste koji su takode u mogucnosti da u muzejima koriste nove

elektronske info-terminale sa ekranima osetljivim na dodir.

Ovaj projekat je unapredio turizam u regionu, a takode, doprineo je efikasnijoj
prekograni¢noj toleranciji i multikulturalizmu. Realizacijom aktivnosti na projektu
Muzejska propusnica povecano je interesovanje za muzeje i slicne sadrzaje u
regionu. Stanovnici madarsko-srpskog pograniCnog regiona na taj nacin bolje

upoznaju istoriju, kulturu i tradicije jedni drugih, a to mogu posti¢i upoznavanjem
onoga sto nude muzeji i druge institucije s druge strane granice.

Pored povecanog broja posetilaca muzeja i slicnih organizacija ukljuCenih u
mrezu Muzejske propusnice i opsteg povecanja broja domacih i stranih turista
zainteresovanih za kulturu i muzeje, stanovnici madarsko-srpskog pogranicnog
regiona su postali zainteresovaniji i i spremniji i da se upoznaju s kulturnim Zivotom i
tradicijaoma jedni drugih. Zahvaljuéi info-terminalima, posetiocioma jednog muzeja
bile su dostupne informacije i o postojanju drugih muzeja u susednim gradovima, sa
obe strane granice, i neposredno su informisani o mogucénostima prosirenja svog
putovanja ka drugim kulturnim sadrzajima u regionu.

Iz razgovora s brojnim posetiocima, koji su vodeni u vreme realizacije projekta,
prikupliene su brojne ideje o nacinima unapredenja saradnje kako bi se usmerile
preferencije korisnika na ovaqj turistiCki proizvod. Posebno je znacajan predlog
uvodenja elektronske karte ili e-pasosa koji bi radio uz koris¢enje QR koda, tako da
turisti ne bi morali da nose papirnu muzejsku propusnicu. Prevashodni cilj ovog
predloga je priviacenje mladih posetilaca da vise posecuju muzeje.

Putevi vina u Spaniji2’

Ruralni turizam fokusira se na uces¢e u ruralnom zivotu. Ovo moze biti
varijanta ekoturizma. Svako selo moze biti turisticka atrakcija i mnogi seljaci su
veoma gostoljubivi. Postoji segment urbanog stanovnistva koji je zainteresovan za
posetu ruralnin podrucja i razumevanje njihovog nacina zivota. Poslednjih godina
znacajno raste broj turista koji preferiraju ruralni turizam kao turistiCki proizvod. Sve
vise, zahvaljuju¢i ovom proizvodu, dolazi do integracije razliitin parcijalnih turistickin

2 Prilagodeno na osnovu teksta iz Projekta"Tlomo6psBane Ha HeMaTEPUANTHOTO KyJITYpPHO HACIENCTBO B
TpaHCrpaHuYHH peruoH"; upes3 IlporpaMaTa 3a TpPaHCTPAHUYHO CHTPYIHHYECTBO
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proizvoda i efikasnijeg korisCenja turistickin potencijala. Jedan od primera dobre
prakse je razvoj turistickog proizvoda Putevi vina u Spaniji.

Putevi vina u Spaniji je inovativni, tematski, kulturni i gastronomski turisticki
proizvod razvien uz podrsku Drzavnog sekretarijata za turizam. Zasniva se na
integraciji turistickin resursa i usluga od interesa za sektor vina. To je proizvod koji se
zasniva na integrisanoj strategiji za planiranje drustveno-ekonomskog razvoja, javno-
privatnim partnerstvima i valorizaciji identiteta i vinske kulture destinacije.

Vinogradarstvo i proizvodnja vina je u fokusu ove tematske ture, koo
turistickog proizvoda i turista ga vidi u svim fazama sa putovanja. Tematska tura
Putevi vina je turistiCki proizvod koji pomaze da se upoznaju potencijali udaljenih
destinacija, pre svega kultura, fradicija i istorijsko nasledje.

Organizovane posete vinarijoma pomazu posetiocima da upoznaju nacin
zivota lokalnog stanovnistva, posebno u ruralnim podrucjima, da uzivaju u
konzumiranju kvalitetnin vina, ali i da posete lokalne trgovine. To je i Sansa da se
posetioci upoznaju sa istorijskim i kulturnim nasledem naselja i gradova ukljucenih u
tematsku turu.

Ovo je izuzetho kompleksan turistiCki proizvod cija uspeSna realizacija
zahteva razvijanje mreze odnosa izmedu razliCitin subjekata i grupa: javno privatna
partnerstva, lokalna zajednica, preduzeca iz razlicitin oblasti.

Solun - grad moguénosti, bogate kulture i istorijskog nasleda22

Solun je grad bogatog kulturno-istorijskog nasleda i gostoljubivin ljudi. Na
dobrom geostrateskom polozaju, oduvek je bio raskrsnica civilizacija, mesto gde se
istok i zapad susrecu. Solun je danas obrazovni, poslovni i furisticki centar. Godine

22 33 npexacTasibambe ConyHa kopunthenu cy cnenehn u3Bopu:

http://www.visitgreece.gr, http://www.greeka.com http://www.thessaloniki.travel/index.php/en/

48 Zajednicka strategija promocije turizma


http://www.visitgreece.gr/
http://www.greeka.com/
http://www.thessaloniki.travel/index.php/en/

1997. proglasen je kulturnom prestonicom Evrope. Drugi je po veliCini grad u Grckoj,
odmah posle glavnog grada, Atine i najznacaijniji centar ove oblasti Grcke. Izgraden
je pored moraq, istorije koja datira jos iz antiCkog doba, danas predstavlja moderan

meftropolitski grad, interesantne istorije i kosmpolitskog karaktera.

Grad ima bogatu ponudu turistickin atrakcija, koje priviaCe turiste Sirom
Evrope. Grad je interesantan turistima zbog brojnih istorijskin spomenika, muzeja,
koncertne sale, pozorista, bioskopa, knjizara, biblioteka, parkova, 3etalista, decjih
igralista, sportskih klubova i drugih sadrzaja.

Solun je znacajan obrazovni centar Gréke sa brojnim skolama, fakultetima |
univerzitetima. Turiste  privlaCi  organizovanjem  brojnih  sajmova, posebno
specijalizovanim festivalima i drugim manifestacijama iz oblasti kulture.

Polazeci od raspolozivih potencijala, nadlezne organizacije i institucije Soluna
zelele su da jos efikasnije iskoriste resurse i unaprede imidz grada kao atraktivne
turisticke destinacije. Jedan od proverenih nacina da to ucine bila je razvijanje
adekvatne strategije komuniciranja i njena implemetnacija odgovarajucom
promocionom kamapanjom. Do 2007. godine, razvo] Soluna kao turistiCke
destinacije odvijao se pod upravom specijalne kancelarije Prefekture Soluna, ali nije
imao organizovan karakter, vec su se procesi odvijali stihijski, i nisu vodeni Cvrstim
planom i usvojenom viziiom. Zbog toga je 2007. godine osnovana Turisticka i
marketing organizacija Soluna sa ciliem da svojim angazovanjem doprinese
povecanju broja furista u gradu. Nadlezne institucije, u saradnji sa svim kljucnim
institucijama, odeljenjima i sektorima iz oblasti turizmma u gradu, usvojile su strategijski
plan razvoja Soluna. Stategija razvoja fokusirana je, pre svega, na razvoju gradskog,
kongresnog i poslovnog turizma. U pocetku realizacije strategije izostali su ocekivani
rezultati. Nova kampanja grada Soluna: mnogo prica, jedno srce (Thessaloniki: Many
stories, one hart) usvojena je nakon dve godine. Pra¢ena je novim marketing
planom i novim logoom grada, koji je zamenio stari logo u vidu bivseg otomanskog
zatvora Bele Kule. Kaompanja je bila zasnovana na ideji prezentovanja Soluna kao
grada raznovrsne ponude i bogate istorije, grada sa mnogo prica i iskustava koji se
mogu proziveti i doziveti $to je posebno znacajno za savremene fturiste. Logo
prezentuje multikulturalnost grada, ali i njegovu gostoljubivost i topao duh. Takode,
akcenat je stavlen i na poslovnu stranu grada, jer se u Solunu odrzava vazan
Medunarodni trgovinski sajam svake godine. Takode, potencirano je kulturno i
istorijsko naslede i dogadaji koji priviaCe veliki broj turista. Imajuci u obzir
Medunarodni filmski festival koji se takode odrzava u Solunu svake godine. ,,Zbog
svega toga je Solun srce puno prica, srce koje jako kuca, poslusaj ga.” (Konzorcijum
Tessaloniki City Branding, idejni tvorac kampanje, Slike broj 38 1 39.)
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suggests her residents o try the Greek products: ol olives, the special pheta and biological vegetables that can be found at

Slika broj 42: Veb sajt grada Soluna

Primarni fokus je stavljen na promociu grada van granica zemlje u cilju
priviacenja turista i poslovnih ljudi, i to koristeCi usluge vecih PR i marketing agencija
Sirom sveta, promociju grada u stranim Sampanim i elektronskim izdanjima,
promociju na sajmovima i izlozbama Sirom sveta, promociju na zvanicnom sajtu
Turisticke i marketing organizacije Soluna, promociju putem drustvenih mreza
(Fejsbuk, Tviter, Instagram, Pinterest), itd.
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Zajednicka strategija promocije
turizma

Uloga zajednicke promocije za unapredenje imidza

Osnovni cilj razvijanja zajedniCke strategije promocije turizmma destinacija
Medijana i Montana je promena nepovoljnog stanja i unapredenje njhovog imidza.
U tom smislu bilo je neophodno sagledavanje njihovog stvarnog i zelienog imidza.
Percepcije turista i poslovne javnosti su od sustinskog znacaja za izgradnju zeljenog
imidza i konkurentnosti turisticke destinacije, s obzirom na to da je satisfakcija turista
rezultat jedinstvenin opazanja parcijalnin turistiCkin proizvoda jedne destinacije.
Turisti dozivljavaju odredenu destinaciju kao ukupno iskustvo sustinski sastavljeno od
atributa resursa, usluga i proizvoda koji predstavljaju kolekciju profesionalnog i licnog
interesa svih ljudi koji zive i rade u njoj. U kreiranju zadovoljstva i lojalnosti turista i
odrzive konkurentske prednosti destinacije problemi su posebno izrazeni u
upravljanju turistiCkom traznjom i stvaranju jedinstvenog imidza kako na nivou
turisticke destinacije, tako i na nivou pojedinacnog turistickog proizvoda i turistickih
preduzeca.

Imidz predstavlja vaznu komparativnu sposobnost destinacije. Imidz
destinacije predstavlja sustinu njene vrednosti koju je menadzment uspeo da iskoristi
za stvaranje povoljne trzisne pozicije. Rezultat je percepcija postojecin i potencijalnih
posetilaca o koristima i iskustvima koje destinacija pruza u poredenju sa
konkurentskim destinacijama. Podrazumeva i niz atributa izvedenih iz proslih akcija,
odnosno, to je Citav set ocCekivanja i percepcija turista prema destinaciji.
Respektabilan imidz i reputacija obezbeduju kreiranje zadovoljstva turista, njihovo

postojec¢im i novim ftrzista, kao i mogucnost postizanje premijskin cena. Stepen
satisfakcije turista je najvazniji rezultat prepoznatljivosti i jedinstvenog imidza
destinacije i predstavlja subjektivnu procenu percipiranog ukupnog iskustva u
odnosu na ocekivanja i percepcije o karakteristkama jedne destinacije. Kljucne

karakteristike destinacije obuhvataju:

e Privlacnosti (Attractions) - prirodne i steCene atraktivnosti znacajne za
motivaciju turista za dolazak u destinaciju;

e Pristupacnost (Accessibility) — odnosi se na razvoj i odrzavanje efikasnih
saobracajnih veza;

e Pogodnosti (Amenities) - receptivni sadrzaji, objekti za smestaj, trgovinu,
zabavni sadrzaji, kao i ostale usluge, prijatnost domaceg Zivota, obicaji,
nacin ponasanja, komfor;

e Dostupnost paket aranzmana (Available packages) od strane turistickih
posrednika;

e Aktivnosti (Activities) — odnose se na sve dostupne aktfivnostii ono ¢ime Ce
se potrosac baviti tokom boravka;
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e Pomocne usluge (Ancillary services) — usluge banke, poste, taksija,
zdravstvenih ustanova, itd.23

Stvaranje prepoznatljivog imidza koji integriSe navedene elemente, jedan je
od klju¢nih cilieva zajednicke promocije turizmma opstina Medijana i Montana. Da bi
bio izvor konkurentske prednosti, imidz mora biti jedinstven, kako bi se kreirao
stabilan i jak uficaj na turiste u procesu donosenja odluke o kupovini. Turisfi
percipiraju svaku destinaciju kao marku sastavljenu od brojnih proizvoda i usluga.
Njihove inicijalne percepcije o destinaciji formiraju na osnovu prethodnog iskustva,
usmene propagande (informacija drugih turista) i komercijalnih izvora. Imidz
destinacije sastoji se iz dve povezane komponente: opatzljive (spoznajne) ocene,
koja se odnosi na znanje i verovanja pojedinaca (turista) i ose¢ajne procene, koja se
odnosi na osecanja pojedinaca prema konkretnoj destinaciji. Ove komponente
zajedno stvaraju sliku kod turiste koja je osnov narednih kupovina i izbora. Percepcije
potroSaca se formiraju u zavisnosti od identiteta destinacije i marketing strategija
nosilaca turisticke ponude. U cilju identifikovanja klju¢nih osnova za pozicioniranje i
kreiranje jedinstvenog imidza ovih destinacija, neophodno je datfi odgovor na
sledeca pitanja:

= Kakav je aktuelni imidz, odnosno kako turisti percepiraju Medijanu i Montanu
kao turisticke destinacije?

» Kako nosioci turistiCke ponude vide ove destinacije?
» Koja trzista treba opsluzivatie

» Koja su cilina trzistae

= Koji turisticki proizvodi freba da budu kljucnie

Rezultati prethodnih istrazivanja pokazuju da postoji znacajna neuskladenost
izmedu zeljenog i stvarnog imidza, sto je delom rezultat nepostojanja jasne vizije,
ciljeva i strategija razvoja turizma ovih destinacija. Zbog toga neminovnost postaje
kreiranje turistickog brenda koji treba da integriSe turisticke vrednosti koje one
poseduju i trazene koristi ciljnih trzista i segmenata.

Marketing aktivnosti, i posebno aktivnosti promocije, trebalo bi usredsrediti na
stvaranje povoljne kombinacije elemenata koji se koriste za stvaranje zeljene slike na
trzistu: atraktivnih, funkcionalnih, materijalnih i organizacionih elemenata. Atraktivni
elementi su objekti i delovi prostora koji imaju upotrebnu vrednost jer zadovoljavaju
potrebe turista. To mogu biti prirodni faktori (klima, flora, fauna, reljef) i anfropogeni
faktori (kulturno-istorijska bastina, sajmovi, manfestacije, festivali). Percepcije turista o
Medijani i Montani su nejasne i zahtevaju odgovaraju¢e aktivnosti (na primer,
najveci broj turista prepoznaje jedino Nisku tvrdavu od prirodnih i Nidville od
antropogenih elemenata).

Funkcionalni elementi su razvojne forme ili oblici turistiCkog promenta
(rekreativni, kulturni i planinski  furizam, ekskurzije) koji odrazavaju drustveno-
ekonomske i prostorne osobenosti turizma. Materijalni elementi obuhvataju razlicite
vrste usluga u turistickom prometu, koje oblikuju materijalnu bazu prometa na kojoj
se zasniva turizam destinacije. Planiranje materijalnin elemenata povezano je sa
funkcionalnim elementima destinacije. Vrsta i kvalitet usluznih objekata, kao i
struktura i kvalitet razlicitih usluga u ovim destinacijaoma u NiSu nisu adekvatno

2 http://www.times.edu.rs Elementi-turisticke-destinacije (novembar, 2011).
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uskladeni sa planiranim turistiCkim proizvodima (oblicima prometa). Organizacioni
elementi predstavijoju sistem mera neophodnih za optimalni razvoj i uskladivanje
heterogenih cilieva turizma u destinaciji (zakonska regulativa, ljudski resursi,
promotivne aktivnosti). Normativi za plansko definisanje organizacionih elemenata
zavise od prethodnih grupa elemenata i njjhovog medusobnog odnosa.

Na osnovu analiza i rasprava sa razlicitim interesnim grupama doslo se do
zaklijuCka da se pozicioniranje Medijane i Miontane mora graditi na valorizaciji
njihovih potencijala i interpretaciji skupa njihovih vrednosti i osobenosti (geostrateski
polozaj, kultura, dogadaiji i festivali, gostoprimstvo, merak, zabava, mesto susreta
ljudi, ideja, kulture i tradicije). Strategijsko pozicioniranje je neophodno sagledati u
kontekstu stepena diferenciranosti i slicnosti atraktivnosti ovih destinacija u odnosu
na druge nosioce turistiCke ponude. Takode, u konkurentskom diferenciranju i
pozicioniranju, neophodno je sagledati turistiCke karakteristike Balkana. U fom smislu,
definisane su glavne prednosti koje se mogu iskoristiti za kreiranje posebnih |

komplementarnih turistickin proizvoda:

e Prirodniresursi (bogatstvo mineralnih voda, pecina, klisura, netaktnutin
planina);

e Kulturno-istorijsko naslede (anticko bogatstvo, spomenici);
e Brojni dogadaiji i manifestacije

e Ljudi, sa svojim duhom, gostoprimstvom, ljubaznoscu

Izbor oblika i sredstava za realizaciju zajednicke promocije

U promociji turistiCkih destinacija razvijeni su razliciti oblici komuniciranja sa
potrosacima i ostalim stejkholderima. Koriste se razliCiti oblici i sredstva promocije.
Zajednicka strategija promocije turizma zahteva integrisani pristup koji obuhvata
kombinovanje razlicitih oblika, sredstava i ucesnika u realizovanju promocionih
kampanja. U sistemu integrisanin  marketinskih  komunikacija mora postojati
doslednost u komuniciranju osnovnih elemenata brenda, logotipa, simbola i slogana

kako bi se destinacija $to uspesnije pozicionirala na turistickom trzistu.

Aktivnosti promocije su znacajan segment marketing komuniciranja koji se
koristi u cilju stimulisanja traznje. ZajedniCke promocione aktivnosti koje su znacajne
za promociju turisticke ponude opstina Medijana i Montana trebalo bi usmeriti
prema potencijalno atraktivnim segmentima trzZista polazedi od identifikovanih

potencijala za razvoj turistiCkih proizvoda.

Nesporno je da je moguce koristiti sve oblike promocije i razlicita sredstva za
prenos poruka. S obzirom na cilieve definisane globalnim projektom, identifikovane
potencijale za razvoj turistiCkin proizvoda, tendencija na savremenom turistiCkom
trzistu i resursa kojima raspolazu ove destinacije predlozena je kombinacija oblika
masovnog i direktnog komuniciranja koris¢enjem stampanih i elektornskin medija,
posebno interneta za realizaciju zajednicke strategije promocije turizma.
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Koriséenje masovnih oblika promocije v realizaciji
zajedni¢kih kampanja

Oglasavanje je znacajan oblik promocije koji treba koristiti u realizaciji
zajedniCke strategije promocije turizma opstina Medijana i Montana. Za prenos
poruka potrebno je koristiti viSe medija, od stampanih do elektronskih, i u skladu sa
tim  pripremiti  propagandni  materijal. U savremenim uslovima poslovanja,
zahvaljujuci razvoju informaciono-komunikacionih tehnologija moguce je integrisati
tradicionalne i savremene medije promocije, $to u konacnom doprinosi efikasnijoj
promociji i racionalnijoj upotrebi raspolozivih resursa.

Potrebno je da se porukama koje se koriste u promotivnim kampanjama jasno
ukazuje na znacaj lokalnih specificnosti ovih destinacija, njihovih turistiCkin proizvoda,
identiteta i sadrzaja poruke kojom se komunicira sa cilinim trzistima. Klju€no kod
kreiranja identiteta turistiCkin proizvoda je da se iskoriste opipljiva i neopipljiva
svojstva proizvoda za kreiranje vrednosti za potencijalne turiste. Parcijalne turistiCke
proizvode turisti koriste i dozivljavaju ih u lokalnom okruzenju i potrebno je da se
istaknu njihove osobenosti. 1z lokalnog identiteta pojedinacnih proizvoda se u
procesu oblikovanja brenda zajedno sa identitetom, koji proizilazi iz lokalnih kulturnin
i prirodnih posebnosti, izgraduje i krovni identitet Srbije kao turistiCke destinacije.

Primeri dobre prakse pokazuju da je kreiranje i razmena tematskin brosura i
promo materijala destinacije nacin da se unapredi zajedniCka promocija.
Promocione aktivnosti freba usmeriti na povecanje prodaje turistima koji dolaze u
destinaciju vodeni razlicitim motivima. Cilj je da se sto viSe iskoristi svaki boravak u
destinaciji za povecanje prodaje turistiCkin proizvoda. Na primer, poslovnim ljudima,
gostima koji dolaze u posetu rodacima i prijateljima, prolaznicima i dr. moguce je
ponuditi odgovarajuce informacije i promo materijale o atraktivnostima koje je
pozelino videti, dogadajima koji su jedinstveni i sl. Tesko je privudi turiste, jos teze je
prevesti ih u lojalne. U cilju privia€enja novih veoma je znacajno da se planom
promocije u samoj destinaciji jasno definiSu i intenzivno koriste aktivnosti za
stimulisanje fraznje. Jedan od nacina da se to postigne je izrada opsteg vodic¢a za
turiste sa programima koje nude obe destinacije.

Vodi¢ treba da bude opsteg karaktera i da sadrzi odvojeno predstavljanje
gotovih paketa koje pruzaju agencije. Takode, veoma je vazno grupisati elemente
proizvoda koji mogu da pomognu posetiocima da samostalno kreiraju
personalizovani proizvod §to ¢e im omogucditi jedinstveno iskustvo. Primeri uspesne
prakse pokazuju da su neizostavne informacije o kulturnom i istorijskom nasledu sa
akcentom na interesantnim detaljiima i pricama. Savremenim turistima potrebno je
ponuditi manje statistike a vise kratke opise karakteristika proizvoda (sta obavezno
obici, videti, ne propustiti, uputiti ih na objekte koji su prepoznatliivi u destinacij,
specificni i nude razlicitost u odnosu na druge i sl.). Savremeni potfrosaci, pa i turisti,
sve vise odluke o kupovini zasnivaju na iskustvu, sopstvenom ili drugih turista, pa je
neophodno u sadrzaj vodica ukljuciti kratke price, atraktivne fotografije na kojima su
predstavljeni elementi paketa ponude (restoran, iskustvo i dr.). Osnovne informacije
koje olakSavaju snalazenje turista, i nezaobilazni sadrazaj vodica su kontakt adrese i
nacini komuniciranja svih relevatnih subjekta ukljucenih, direktno ili indirektno u
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proces kreiranja i isporuke fturistiCkog proizvoda, nacin rezervacije; mape i/ili
informacije koje olaksavaju kretanje turista, internet portal i dr.

Sa ciliem S3to efikasnijeg predstavljanja destinacija i komuniciranja sa
potencijalnim korisnicima dizajniranje vodica je veoma znacajno i posebno je vazno
njegovo uskladivanje sa grafickim dizajnom identiteta Medijane i Montane kao
turisticke destinaciie. To ¢e doprineti lakiem prepoznavanju proizvoda

prekogranicnih opstina. Efekti bi bili znacajni ako se pripreme tri verzije vodica: na
engleskom, srpskom i bugarskom jeziku.

Od masovnih oblika promocija pozelino je koristiti, pored oglasavanja,
zajednicko ucesce na sajmovima i odnose sa javnoscu. UCestvovanje na sajmovima
omogucava povezivanje razli¢itih nosilaca turisticke ponude i prezentovanje
proizvoda destinacije Sirem auditorijumu. Osnovni cilj nastupa na sajmovima je
uspostavljanje i razvijanje odnosa sa relevantnim subjektima na turistiCkom frzistu
(turoperateri, agencije, turisti, lokalna zajednica, viadine | nevladine organizacije)
koji mogu znacajno doprineti povecanju traznje i unapredeniju turistiCke ponude.

Za uspesnu realizaciju zajedniCke strategije promocije od posebnog znacaja
je uspostavljanje odnosa sa svim kljucnim stejkholderima.

Novinari i mediji su znacajni akteri u promociji turistickin destinacija. U
turistickom razvoju prekogranicnih opstina Medijana i Montana posebno je znacajno
informisanje preko medija (novinski ¢lanci o destinaciji i pojedinacanim atrakcijama,
Clanci u specijalizovanim cCasopisima, reportaze o podrucju, TV emisije o podrucju,
saopstenja u okviru informativnih emisija o podrucCju ili pojedinacnim atrakcijoma i
sl.). Komuniciranjem sa razlicitim segmentima javnosti moguce je destinaciju
predstaviti Sirem auditorijumu. Informisanje preko medija kroz Clanke i reportaze je
veoma znacajna aktivnost komuniciranja i instrument u ,,lansiranju” novih turistickih
destinacija i proizvoda. U organizaciji lokalnih turistickin organizacija destinacija
potrebno je uspostaviti dobre odnose sa novinarima i organizovati pojedinacne i
grupne posete novinara kako bi neposredno na terenu dobili informacije o
destinaciji na osnovu kojin bi pisali odgovarajuc¢e tekstove. Posete novinara treba
planski organizovati svake godine.

Komuniciranje sa organizatorima putovanja i turistickim  agentima,
koris¢enjem licne prodaje kao direktnog oblika promocije i/ili odnosa sa javnosu kao
masovnog oblika promocije je veoma znacajno. Lokalne fturistiCke organizacije
tfrebalo bi da organizuju periodiCno i kontfinuirano visednevne posete za
predstavnike organizatora putovanja, agencija i drugih klju¢nih stejkholdera
(promoteri, predstavnici kompanija i sl.) kako bi se neposredno upoznali sa
karakteristikama ponude i turistiCkim potencijalom podrucja. Cilj poseta, koje moraju
biti unapred pripremljene, je stimulisanje prodaje turistiCkih proizvoda.

Pozelina je intenzivnija promocija destinacija u medijima kroz publicitet, i fo i
na onim medijima Cciji pratioci imaju afinitete uskladene sa ponudom Medijane i
Montane kao turistickin destinacija. Takode, za uspeh svakog proizvoda, veoma je
znacajno izabrati pravo vreme za plasiranje poruka i intenzivirati kampanje u vreme
kada potencijalni turisti fraze potrebne informacije o svakom konkretnom proizvodu.

Potrebno je promociju usmeravati ka oblikovanju i pricanju prica. Savremeni
potrosac sve manje je zainteresovan za razlicite podatke i informacije o prirodnim
karakteristikama, dostignucima, uticajnim istorijskim ili kulturnim dogadajima. U
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savremenom svetu prednost imaju novi sadrzaji a posebno ,,price” — komuniciranje
kroz priCe i kroz stvaranje dogadaja, posebno onih koji proizilaze iz identiteta
konkretnog turistickog proizvoda, koji ih diferenciraju od drugih, kao i one za koje su
zainteresovani turisti sa kojima se komunicira. Posebno je ineteresantno da
individualne putnike i grupe, bilo kojeg frzista ili ciline grupe interesuju price, mnogo
vise nego istorijske Cinjenice i imajuci u vidu kolicinu informacija, ali pre svega
dozivljgj i iskustvo koje tfreba sa sobom da ponesu, trebalo bi razmisliti da svaki paket
ima svoju pricu i notu posebnosti koja ga izdvaja od drugih turistiCkih proizvoda nekih
trecih destinacija.

Internet kao oblik i sredstvo zajednicke promocije

Poslednjih godina intenzivno se razvija i koristi Internet marketing u svim
sferama poslovanja savremenih organizacija. lzuzetno veliki znacqj Internet ima u
promociji svin proizvoda i usluga, pa i turistickin. Internet je omogucio svojim
korisnicima gotovo neogranicene mogucnosti u prikupljanju informacija i donosenju
odluka o kupovini. Veliki broj potencijalnih turista za odabir destinacije i informisanje
koristi neku drustvenu mrezu ili specijalizovane sajtove za putovanja. Izbor destinacije
je samo pocetak, jer se na tu odluku nadovezuju druge. Raspolozivost brojnih
infernet stranica omogucava realizaciju i ostalih aktivnhosti putem Interneta:

rezervaciju smestajnin kapaciteta svih kategorija, kupovinu avio karata i ostalih vrsta
prevoza i sl.

Za unapredenje turizma u destnacijama Medijana i Montana, pored ostalog,
potrebno je, sve vise koristiti razliCite alate Interneta s obzirom da sve vedi broj turista
za prikupljanje informacija i deljenje iskustva koristi razlicite platforme i drustvene
mreze. Od kljuCnog je znacaja za sve subjekte u turizmu Medijane i Montane je
umrezavanje u intranet platform, sa idejom razmene informacija o svim relevantnim
elementima ponude i fraznje turistiCkih proizvoda koje one nude.

Pored internet stranica koje koriste pojedinacni nosioci turisticke ponude
potrebno je kreirati zajednicke platforme koje bi unapredile komuniciranje izmedu
razlicitih subjekata i grupa ukljuCenih u kreiranje ponude | traznje turistickih
proizvoda. To je provereni nacin da se aktuelne i potrebne informacije o destinaciji i
proizvodima ucine dostupnim.

Promocija ¢e biti efikasnija ukoliko se pristupi razvoju platforme promocije
turistiCkih proizvoda na drustvenim mrezama poput Facebook, Twitter, MySpace i dr.

IstraZivanja pokazuju da sve vecdi broj turista, koji su izloZzeni agresivnim
propagandnim kamanjaoma, u poslednje vreme trazi informacije preko internet
pretrazivaca, a Gugl (Google) je je jedan od najzastupljenijih.

Ibog toga je neophodno u promociji turistickin destinacija Medijane i
Montane pokrenuti Gugl kampanju koja podrazumeva zakup kljucnih termina (koji
se odnose na pakete) koji se sa ciljnih trzista najvise koriste u pretrazivacu.

Fejsbuk (Facebook) je najzastuplienija drustvena mreza Ciji se broj korisnika
povecava iz godine u godinu U svim zemljioma. U odnosu na druga sredstva
komuniciranja Fejsbuk je relativno jeftin i efektan nacin oglasavanja i komuniciranja.
S obzirom na ograniCene resurse, s jedne strane i efikasnost Fejsbuka s druge,
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potrebno je: otvaranje Fejsbuk grupe o turama i paketima u Medijani i Montani;
azurno vodenje grupe, kontinuirano obavestavanje sadasnjih i potencijalnih furista o
koristima koje nude destinacije u okviru pojedinih paketa proizvoda; angazovanje
agencija koje ¢e obezbediti veliki broj Clanova grupe i sl.

Kvalitetna internet (WEB) stranica osnov je adekvatnog internet marketinga.
lako svi nosioci turisticke ponude u obe destinacije imaju svoje sajtove, potrebno je
njihovo rediznajniranje u skladu sa zahtevima savremenog marketing komuniciranja.
Takode, sa ciiem unapredenja prekogranicne saradnje, pozelino je kreirati
zajednicki sajt destinacija opstine Medijana i Montana. U procesu redizajniranja
postojecih i kreiranja zajednic¢kog sajta trebalo bi:

e Koristiti savremene trendove internet dizajna,

e predstaviti pakete ponude sa spiskom ucesnika (spomenici kulture, restorani,
dogadaiji, prirodne lepote, etno selai dr.) i svim relevantnim informacijoma za
turiste (mape, fotografije, lokacije, kljuCne dozivljaje, kontakte pruzaoca
usluga, upustva o nacinu rezervacije, mogucnost onlajn rezervacije ili slanja
upita za koris¢enje pojedinacnih usluga u okviru razlicitin paketaisl.),

e omoguciti automatsko slanje newslatter-a i drugih materijala,
e ponuditi opciju ,,skidanja” mapa i brosura,

e postaviti linkove prema svim subjektima koji pruzaju usluge u realizaciji paketa
u destinaciji,

e afirmisati kod svih subjekata moguénost onlajn rezervacije putem slanja upita
i mogucnost online plac¢anja,

e kreirati visejezicnu veb stranicu - engleski, srpski bugarski i mogucnost da se
prevede na jezike ciljanih segmenata trzista prema definisanim prioritetima i
atraktivnosti parcijalnih turistickih proizvoda,

e oObezbediti optimizaciju stranice za kljuCne termine koji se koriste na
pretrazivacu,

e Postaviti na veb sajtovima destinacija, i zajednickom sajtu linkove za
nacionalne turistiCke organizacije i ostale stranice na kojima se promovise
njihov turistiCki potencijal. Ovo upucivanje sa jedne veb stranice na drugu,
tzv. afilijativni marketing, neophodno je Ciniti i u Sirem Internet prostoru. Npr.
na veb stranicama posvecenim zdravlju, ekstremnim sportovima, kulturi,
tradiciji i sl. postaviti linkove koji upucuju na stranice usmerene na promociju
destinacija.

Neophodno je vece koris¢enje mogucnosti Interneta u realizaciji strategije
marketing komuniciranja, jer je izuzetno efikasno i isplativo. Promocija na Facebooku
se moze smatrati adekvatnom, ali je neophodno koristiti i druge drustvene mreze —
npr. Instagram za postavljanje vizuelnog i twitter za postavijanje kratkog, aktuelnog,
tekstualnog sadrzaja. Jos bitnije je koris¢enje drustvenih medija na kojima korisnici
dele, postavljoju i pregledaju sadrzaj. YouTube je u fom smislu najznacaijniji jer video
materijali omogucavaju izuzetnu prezentaciju turistiCkin destinacija. Lokalne turistiCke
organizacije destinacija frenutno imaju svoje YouTube kanale, koji nisu uvek azurirani
i ne nude uvek aktuelne sadrzaje. Preporuka je da se kreira i zajednicki YouTube
kanal opstina Medijane i Montana. Kada se oformi ovaj kanal i popuni
odgovaragju¢im sadrzajima, potrebno je povezati ga sa zajednickim veb sajtom i
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facebook stranicom, kao i sa stranicama ostalih nosilaca turistiCke ponude. Pozeljno

je u prezentaciji sadrzaja koristiti engleski, srpski i bugarski jezik.

Analize brojnih rezultata istrazivanja pokazuju da je neophodno usmeriti
aktivnosti promocije, posebno onih koje se realizuju koris¢enjem interneta, na
segment sa znacajnim potencijalima za rast tzv. Milenijalce. UCes¢e milenijalaca u
ukupnom broju turista se povecava iz godine u godinu. To je segment turistickog
trzista koji se veoma brzo razvija. Istrazivanja pokazuju da ¢e milenijalci, ili generacija
Y, do 2020. godine cCiniti 50% globalne radne snage, a shodno tome u buducnosti ce
imati znacajan udeo u ukupnim turistiCkim putovanjima. Imajuci u vidu da milenijalci
troSe viSe novca na putovanja od generacije X i bejbi-bumera razumevanje njihovih
potfreba, Zelja i ponasanja je od sustinskog znacaja za bududi razvoj turistickin
destinacija i stvaranje nezaboravnog turistickog iskustva, koje se moze smatrati
osnovnim turistiCkim proizvodom. Milenijalci predstavljaju generaciju koja je ,rodena
za tehnologiju®. Oni su doveli tehnologiju u ekonomski i kulturni fokus i ne mogu
razumeti zivot bez nje. Kada putuju koriste svoje telefone, iPad i tablete za

prijavljivanje, kupovinu ulaznica, razmenu komentara, saveta i sl.

Do kraja 2020. godine milenijalci ¢e Ciniti 20% medunarodnih turista sa
potrosnjom od oko 20 milijardi dolara godisnje. Oni ¢e trositi vise na svoja putovanjai
putovati mnogo vise od generacije X i bejbi-bumera. Razlog za to je §to ¢e medu
njima biti manje brac¢nih parova i manje dece u poredenju sa generacijom X i bejbi-
bumerima. Uspesne furisticke destinacije buducnosti morace da razumeju
jedinstvena ocekivanja milenijalaca od putovanja: sticanje iskustva, priznanja i
vrednosti Stednjom, zaradom i uCenjem tokom putovanja (Heller, 2016).

Istrazivanja Topdeck Travel-a pokazuju da milenijalci vise ne traze ,party-
animal* atmosferu tokom putovanja, a umesto toga Zele u potpunosti iskusiti nove
kulture, lokalnu kuhinju i sl. Priblizno polovina milenijalaca tvrdi da bi izabrali turistiCku
destinaciju jer zele da ,,iskuse” odredenu kulturu, 78% Zeli da nauci nesto novo tokom
putovanja, a 72% bi poftrosilo vise novca na dozivljgj i iskustvo nego na materijalna
dobra. Oni zele prilagodena iskustva tokom putovanja koja pojacavaju njihovu
individualnost. Tehnologija je vazan deo njihovog putovanja — 66% milenijalaca ce
rezervisati putovanje preko pametnin telefona, a 97% objavljivace na drustvenim
mrezama kako bi delili svoja iskustva tokom putovanja. Kako ova generacija postaje
kjucna za razvoj turzma veoma je znacajno uskladiti nacin komuniciranja i
promocije sa njihovim potrebama i zeljema.
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Preporuke za unapredenje
zajednicke strategije promocije
turizma

Opstine Medijana i Montana joS uvek nisu adekvatno prepoznatljive kao
turisticke destinacije. Nedovolina prepoznatljivost rezultat je slabe trazinje za
turistiCkim proizvodima, $to povratno utiCe i na slabiju zainteresovanost aktera na
strani ponude. Jedan od proverenih nacina da se prevazide zateCeno stanje je
izrada i implementacija plana promocije. Na osnovu analize trenutnog stanja
promocije na nacionalnom, kao i na nivou lokalnih destinacija, odnosno oblika i
sredstava marketing komuniciranja koji se trenutno koriste, definisane su preporuke

za dalja unapredenja.

Definisati uloge razli¢itih nosilaca turisticke ponude i uskladiti ih sa sistemom
destinacijskih i emotivnih dozZiviljaja turistickih proizvoda, zasnovanih na lokalnim
posebnostima - Jedan od osnovnih problema za efikasnije koris¢enje turistiCkih
potencijala destinacija je veliki broj zainteresovanih subjekata ukljuc¢enih u realizaciju
turistickin proizvoda. To uslovljava podeljene nadleznosti, a samim tim i odgovornosti,
i otezanu komunikaciju i koordinaciju aktivnhosti turistiCke valorizacije potencijala.
Ibog toga je neophodno da se definiSe i uspostavi integralni model upravljanja
destinacijom, a zatim da se definisSu zajednicki interesi prekograni¢nih opstina.
Unapredenje komunikacije unutar i izmedu destinacija (izmedu svih relevantnih

stejkholdera) je pretpostavka uspeha;

Promociju fokusirati na turisticke proizvode koji su superiorniji u odnosu na
konkurentske i turistima nude vedu korist - Vrlo znacajna pretpostavka uspesne
strategije promocije i uspeSan plasman turisticke ponude Srbije, Nisa i Medijane i
Bugarske, odnosno opstine Montana je jasno odreden sadrzajem njihovih konkretnih
turistickin proizvoda i prednosti, kvaliteta i sustinskin elemenata diferenciranja, sa
kojima mogu uspesSno konkurisati na sve zahtevnijem medunarodnom turistiCkom
trzistu. Analize prezentirane u podprojektima koji se odnose na Srbiju odnosno
Bugarsku pokazale su da je moguce kreirati proizvode koji zadovoljavaju specificne
zahteve ciljnih segmenata (na primer, kulturni turizam, gradski turizam, gastronomija,
dogadaji i manifestacije, eko turizam, seoski turizam);

Iskoristiti strategiju zajedniCke promocije turizma za kreiranje brenda Srbije i
Bugarske, kao prepoznatljivih turistickih destinacija — Razvoj, komuniciranje i
upravljanje brendom svih turistiCkin proizvoda je pouzdana osnova za efikasan razvoj
turizmna, privrede i drustva kao celine. Brend je postavljen u samo jezgro celokupnog
poslovanja kao i promotivnih i ostalih marketing aktivnosti nacionalnih, a potom i
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lokalnih turistickin  organizacija i ostalih nosilaca turisticke ponude. Strategija
promocije je kljuCna za uspesno kreiranje poznatosti marke i identiteta turistiCkih
proizvoda. Koris¢enjem integrisanog marketing komuniciranja (efikasnim izborom
nacina i sredstava komuniciranja) i fokusiranjem na atraktivna trzista moguce je
izgradivati prepozntliivost opstine Medijana, pre svega, kao destinacije adekvatne
za Siti brejk turizam, a opstine Montana za eko i seoski furizam.

Neophodna je jasnija identifikacija cilinih grupa, sve do pojedinaca, i
promovisanje elemenata ponude svakoj od njih. Preporuka je da se osmisle
promotivni materijali za ljude razlicitog zivotnog stila i afiniteta. U promotivnim
kampanjama turistickin proizvoda koji predstavljaju znacajni potencijal za razvoj,
zahvaljuju¢i  mogucnostima  koje pruza Internet, moguce je realizovati
personalizovano komuniciranje i promociju proizvoda. KlasiCni oblici masovnog
komuniciranja su pozeljan, ali ne i dovoljan, nacin da se ostvare efekti realizacijom
svin, a ne samo tzv. Glavnih turistickin proizvoda po kojima je destinacija bila
prepoznatliva vecem broju turista. Personalizovano komuniciranje doprinosi

efikasnijem koris¢enju svih raspolozivih resursa | turistiCkin potencijala.

Ponuda doizivijaja i iskustva kao osnove za podsticanjei razvoja proizvoda i
promocije koji su usmereni na uspesnije pozicioniranje Srbije i Bugarske, i opstina
Medijana i Montana kao destinacija. - Danas za destinaciju nije dovoljno, da svoju
konkurentnu prednost razvija samo na osnovu funkcionalnih vrednosti, vec¢ se sve
viSe paznje posvecuje razvijanju i predstavljanju iskustva, emocija, osecaja koje budi,
dogadaja koje predstavlja.

Definisati glavne nosioce promocije destinacija - Za uspesSan razvoj turizma u
svakoj destinaciji, kao i efikasnu prekogranicnu saradnju koja se, pored ostalog,
zasniva na razvoju turizma, neophodno je odrediti ko je kljuéni akter — glavni nosilac
aktivnhosti promovisanja Medijane i Montane kao turistiCkih destinacija. Umrezavanje
razlicitin  stejkholdera doprinosi jacanju konkurentnosti podruja obuhvacenog
prekogranicnom saradnjom, povecanje vidljivosti i utvrdivanje jasnog identiteta i
imidza destinacija. Trenutno nekoliko organizacija prezentuju destinacije na razne
nacine (od nacionalnih preko lokalnih turistiCkin organizacija, preko volontersih
servisa i pojedinacnih agencija), a narocito je veliki broj prezentacija na drustvenim
medijima (YouTube) i mrezama (Facebook) gde postoje i sadrzaji Ciji su kreatori
nezavisni subjekti. Neophodno je uskladiti ove prezentacije, jer inace izazivaju
zbunjenost potencijalnih turista. U slucaju materijala koji se objavljuje na Internetu
neophodno je primenjivati SEO (Search Engine Optimization -) aktivnhosti kako bi se
prilikom svakog pretrazivanja posetioci uputili na sajt odgovorne organizacije, npr.
Nacionalne turisticke organizacije i zajednicki sajt Medijane i Montane kada bude
kreiran. Sve ostale materijale i prezentacije, takode trebalo bi povezati koris¢enjem
odgovarajucih linkova.

Uspesno unapredenje turisticke ponude u savremenim uslovima privredivanja,
koje karakteriSe povezivanje i umrezavanje na razlicitim nivoima i destinacijoma,
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namece potrebu razvijanja tzv. relacionog marketinga koji predstavlja nov pristup u
uspostavljanju odnosa izmedu klju¢nih stejkholdera. Potreba razvoja dugorocnih
marketing odnosa, kako pokazuju teorija i praksa, posebno je znacajna na
turistiCkom 1rziStu. Razvijanje prekograni¢ne saradnje, posebno u oblasti kreiranja,
promocije i komercijalizacije turistickih proizvoda je kontinuirani zadatak svih nosilaca

turisticke ponude.

Usmeriti promotivne aktivnosti, pre svega koris¢enjem odnosa sa javnoscu, na
unapredenje informisanosti i obrazovanja lokalnog stanovnistva o njihovoj
uklijuc¢enosti u razvoj turizma. Primeri uspesSne prakse pokazuju da je za plasman
turistickin proizvoda, posebno integrisanin, veoma znacajno ponasanje lokalnog
stanovnistva kao jednog od klju¢nih stejkholdera ukljucenih u lanac vrednosti u

turizmu.

Praéenje efekata promocije merenjem stepena zadovoljstva turista -
Satisfakcija turista je kljucna za prinvatanje turistiCkih proizvoda. Bez obzira na razlike i
specificnosti turistickin proizvoda, s jedne strane, i motiva i ponasanja turista s druge,
za uspesan razvoj i komercijalizaciju turistickin proizvoda kljucna je satisfakcija
korisnika u toku i posle "konzumiranja" istih, $to je posebno vazno imajuci u vidu
znacaj dozivijaja i iskustva turista za naredne kupovine i usmenu propaganda. To
zadovoljstvo se ogleda u toku putovanja, odgovarajucem smestaju, ishrani, poseti
prirodnim i kulturno-istorijskim znamenitostima, kulturno-zabavnim i sportskim
priredbama, struc¢nim skupovima i iskustvima drugih, upoznavanju novih krajeva, ljudi
i obiCaja, koris¢enjem fturistiCkog proizvoda. Neprocenjiva je vrednost duhovnog
zadovoljstva steCenog koris¢enjem odredenog turistickog proizvoda, kao i
zadovoljstva koje korisnik stiCe popravijajuci svoju zdravstvenu, fiziCku i psihiCku
stabilnost koriste¢i sve prirodne i druge pogodnosti koje mu odredeni turistiCki
proizvod pruza.

Stoga je veoma znacajno da se kontinuirano ocenjuje stepen
zadovoljstva/nezadovoljstva i identifikuju faktori koji ga uslovljavljavaju. To je jedna
od klju¢nih aktivnosti kojoj se ne poklanja odgovaraju¢a paznja od strane nosilaca
turisticke ponude. Predlaze se kreiranje zajedniCke baze podataka koja bi bila
dostupna svim zainteresovanim subjektima u obe destinacije. Na osnovu informacija
svaki subjekt, u okviru svoje nadleznosti, moze donositi racionalnije odluke |
doprinositi unapredeniju kvaliteta turisticke ponude u destinaciji.
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Aktivnosti za realizaciju
zajednicke strategije promocije
turizma.

5 .
::);" Naziv aktivnosti Odgovornost Vremenski okvir
.. . Opstine Medijana
Formiranje tela za razvoj i Montana
1. zajednicke strategije . Septembar 2018.
.. . osobe zaduzene
promocije turizma .
za turizam
e Opstine Medijana
Kreiranje i azuriranje baze .
o pexre i Montana -
podataka o turistickim . . .
. . .. osobe zaduzene Pocev od jula 2018-
2. proizvodima koje ce . -
rekoaraniéne obstine za turizam; kontinuirano
P . 9 .p . lokalne turisticke
zajedno promovisati . .
organizacije
Opstine Medijana
.. . i Montanaq,
Razvijanje mreza odnosa lokalne turisticke
kljuénih stejkholdera sa .. Pocev od jula 2018-
3. o D . . . organizacije, ..
ciljem realizacije aktivnosti A kontinuvirano
.. . nosioci turisticke
promocije turizma
ponude sa
teritorija opstina
Fokusiranost na klju¢ne
pr0|z.vodf koje nude Opstine Medijana
destinacije (tematske ture, . .
4 specijalni interesi) za koje je | Montana, Pocev od septembra
© o specudintinierest 11 |okalne turisticke  2018.
pozeljna zajednicka .
. L organizacije
promocija (kulturni turizam,
eko i ruralni turizam 1 sl.)
Osobe zaduzene
turi
Kreiranje zajednickih ?om;t\il:; r:::zmq Zapoceta je realizacija
5. propagandnih kampanja za P . aktivnosti — Kontinuirani

ciljna trzista

lokalne turisticke
organizacije.
Organizacije koje

zadatak
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Izrada zajednickog veb
sajta; kreiranje razlicitih
platformi i aplikacija za
promociju turistickih
proizvoda

Planiranje i realizacija
programa informisanja i
obrazovanja klju¢nih
subjekata i grupa relevantnih
za razvoj turizma

Priprema zajednickih
projekata, umrezavanje
partnera za koris¢enje
sredstava iz fondova EU

Praéenje efekata zajednicke
promocije vrednovanjem
zadovoljstva kljucnih
stejkholdera, posebno turista

posluju u sektoru
turizma
Organizacije i
institucije koje
angazuju
odgovorni za
razvoj turizma v
opstinama
Medijanai
Montana
Obrazovne
institucije i
konsalting
organizacije

MenadzZment
opstina Medijana
i Montana

Organizacije
institucije
osposobljene za
realizaciju ovih
aktivnosti

Kontinuirani zadatak

Pocev od septembra
2018.

Vremenski okvir u
skladu sa terminima
poziva za prijavljivanje
zajednickih projekata

Pocev od januara 2019.
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