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Luksuzni hoteli sa potpisom zvezda
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IN Hotel dobio “Zeleni kljuc”

Info servis

Mega trendovi koji ¢e uticati na buduénost turizma
Turisticki uzlet Azije i Pacifika

Najveci adut Srbije su ljudi!

Sa vrha sveta u wellness po svojoj meri

Vec 38 godina najbolje polazno mesto za putovanja
2015 - godina rekorda u turizmu!

“Kempinski Palace” novi ¢lan MK Group

Slovenija je pri¢a o ljubavi

Zelena prestolnica Evrope 2016

Brend — magnet za turiste i investicije

Britanac dva puta prepesacio Srbiju

Zdravlje na prvom mestul

Hoteli — zvezde filmova o Dzejmsu Bondu
Prodavac vrhunske usluge

Kafanski Zivot Beograda kojeg vise nema

Alfa Plam - nekad i sad

Kako uspesno komunicirati sa potrosacima?

Nove generacije PR menadzera u turizmu i ugostiteljstvu
Kako docekati goste i ostaviti odlican utisak?
Wellness kao stil Zivota

Lekovita mo¢ dodira

Wellness info

Lek za sve generacije

Na dohvat ruke prirodno ljeciliste

Wellness info

Sport koji jaca telo i oplemenjuje srce
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Nasa strategija je — RAST Putovanje je put do samospoznaje

Za hedoniste sa stilom Gosti traZe ,kraljevski” tretman
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Za veselu decu i srecne roditelje 0d usnule banje do elitnog wellness & spa centra
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PRESS CLIPPING

KONACNO: PODSTICAJI AGENCIJAMA
ZA DOVODBENJE STRANIH TURISTA

lada Republike Srbije donela je kona¢no uredbu koja ima za cilj podsticanje razvoja

domaceg turizma. Njome su predvidene subvencije za agencije koje u hotele, hostele
i druge kategorisane turisticke objekte u Srbiji budu dovodile strane turiste pocevsi od 21.
januara ove godine.

Agencije ¢e po svakom strancu koji u Srbiji provede od tri do pet nocenja dobijati po 10
evra, odnosno 15 evra za $est i viSe nocenja. Uslov je dolazak najmanje 15 stranaca u
grupi. Subvencije ¢e biti deljene za aranzmane zaklju¢no sa 20. novembrom.

Od agencije se ocekuje i da turistima obezbedi vodica koji bi im organizovao najmanje
jednu uslugu. Vodi¢ moze da organizuje izlet, voznju brodom ili posete muzejima, utak-
micama...

o) 4 HOTELA "GRAND"
NA KOPAONIKU

Novi blok hotela "Grand" na Kopaoniku
otvorio je svoja vrata prvim gostima.
Investicija vredna 5 miliona evra zavrSe-
- z 1 na je u rekordnom roku i prostire se na
4.500 kvm, saopstio je "MK Mountain

? ; Resort".

b Uz 70 novih luksuznih apartmana i

- - otvoreni bazen, novootvoreni $estospratni
blok ima i kongresni centar u kome se posebno izdvaja kongresna sala kapaciteta i do 600
ucesnika, dok ¢e najve¢a multifunkcionalna sala u hotelu "Grand" mo¢i da primi i do
1.500 ucesnika. Novi deo hotela opremljen je po najvisim mogu¢im standardima i
pruzace sav luksuz i udobnost hotela sa Cetiri zvezdice, navedeno je u saopstenju.

NOVO NA ZLATIBORU:
“MONS"’ HOTEL | APARTMANI

a Zlatiboru je krajem prosle godine otvoren novi hotel "Mons" sa apartmanima,
Npored hrama Sv. Preobrazenja Gospodnjeg, na 300 metara udaljenosti od jez-
era i Kraljevog trga. Objekat odlikuje svedena arhitektura planinskog stila, uz
umesno kori$¢enje drveta i kamena, i na fasadi, i u enterijeru.

U hotelskom delu nalazi se 13 savremeno opremljenih apartmana, kao i prijemni hol,
recepcija, café restoran, teretana, de¢ja igraonica i zona zabave.

U apartmanskom delu je 9 moderno opremljenih apartmana sa dnevnom i
spava¢om sobom. "Mons Apartmani" nalaze se u istom objektu kao i hotel, pa gosti
imaju mogu¢nost da koriste sve prostorije i pogodnosti koje hotel pruza.

Gostima je na raspolaganju i luksuzni SPA centar sa “slanom sobom, parnim
kupatilom, finskom aromatherapy saunom, toplom klupom i hidromasaznom
kadom.
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OTVOREN
PLANINSKI HOTEL "IRIS"

"Iris" je novi hotel sa 4 zvezdice na Zlatiboru,
izgraden neposredno pored crkve, na samo par
minuta hoda od jezera i Kraljevog trga.

Projektovan je u modernom planinskom stilu, a
raspolaze sa 28 smestajnih jedinica, restoranom sa
unikatnom letnjom bastom i fontanom u vidu poto-
ka, gde gosti mogu odmarati i uZivati u zlatiborskim
specijalitetima.

Hotel "Iris" poseduje i konferencijsku salu, moderno
opremljenu teretanu i sopstveni wellness & SPA cen-
tar sa zatvorenim bazenom, finskom saunom, parn-
im kupatilom i sobom za masaZu, ¢ije se otvaranje
uskoro ocekuje.

Okruzen borovom Sumom, "Iris" odise toplinom i
gostima pruza nezaboravne trenutke mira i tiSine.




KoPAONIK BOGATUI ZA "GREY HOTEL"

redinom januara, na$
Snajpoznatiji skijaski cen-
tar postao je bogatiji za jos
jedan luksuzni hotel - "Grey",
u podnozju staze Karaman
greben, na samo nekoliko
koraka od svih klju¢nih
punktova na Kopaoniku.

Poseduje 17 moderno oprem-
ljenih i prostranih soba i
apartmana - 3 deluxe sobe
(povrsine 24 m2), 6 deluxe
apartmana (36,5 m2), 6 de-
luxe premium apartmana (40
m2) i 2 deluxe executive
apartmana (58 m2).

"Grej Hotel" gostima nudi
uslugu na bazi nocenja sa
doruckom, dok rucak i ve-
¢eru posetioci mogu konzu-
mirati u hotelskom restoranu
Grey Gourmet (120 mesta),
¢ija ponuda pazljivo kombi-
nuje redefinisano naslede i
nove kulinarske trendove. U
sklopu hotela je i terasa Grey
Vista (200 mesta), na kojoj je
moguce doziveti atmosferu
evropskih skijaskih centara.

Hotel poseduje sopstvenu
garazu, kao i skija$nicu, u
kojoj gosti mogu iznajmiti

prvoklasnu ski opremu ili
servisirati sopstvenu. U sklo-
pu hotela je i fitness & spa
centar Grey Spa, idealan za
opustanje i obnavljanje ener-
gije, koji ukljuc¢uje bazen sa
dakuzijem, relax zonu, finsku
saunu, bio saunu, tursko
kupatilo, tropsku kisu, sobe
za masazu i salu za fitnes.
Pristup Grey Spa centru je
besplatan za sve goste hotela.
Hotel je nedavno kategorisan
kao objekat sa 4 zvezdice, uz
komentar da izgled hotela,
njegovi sadrzaji i usluga za-
sluzuju 5 zvezdica.

"Grey Hotel", koji se nalazi na
mestu nekadasnjih kafica
,»Dolly Bell“ i ,,Novak", u vla-
sni§tvu je kompanije koja
takode nosi naziv ,Dolly
Bell, a ¢iji su osnivaci Zvon-
ko Veselinovi¢ i Ljiljana Bo-
Zovi¢. Re¢ je o prvoj investici-
ji ove kompanije u hotelsku
industriju u Srbiji.

HoTEL "HERITAGE"
DOBIO KONFERENCIJSKU SALU

ocetkom 2016. godine, beogradski Hotel Heritage**** uvrstio je u svoju ponudu novu kon-
ferencijsku salu, pogodnu za odrZzavanje svih vrsta poslovnih skupova, prezentacija i sas-
tanaka. Sala moze da ugosti do 40 ucesnika i predavaca rasporedenih u razli¢ite forme sale, u

zavisnosti od potreba korisni-
ka. Opremljena je video
projektorom,  ratunarom,
LAN portom, bezi¢nim in-
ternetom, audio-video opre-
mom i ostalim sadrZajima
neophodnim za konferen-
ciju.

Nalazi se na poslednjem
spratu hotela, te se iz nje pru-
7a predivan panoramski po-
gled na Beograd, u ¢emu ¢e
posetioci dodatno uZivati.

SGS je vodec¢a svetska kompanija za kon-
trolisanje, verifikaciju, ispitivanje i sertifikaci-
ju, priznata kao globalni reper za kvalitet i
integritet. Sa vi$e od 80.000 zaposlenih, poslu-
je u vidu mreze sa viSe od 1.650 predstavnista-
va i laboratorija $irom sveta. SGS Beograd
d.o.0. je jedna od cetiri najbrze rastu¢e kom-

panije u SGS grupi. Prepoznatljiva je po

integritetu, preduzetni$tvu i inovativnom
duhu.

&2

Kompanija SGS pruza integrisana
HOSPITALITY RESENJA

u oblasti sigurnosti, odrzivosti i usluga

podrske, s ciljem:

« Ispunjavanja zakonskih zahteva

» Smanjenja rizika od neZeljenih posledica

« Detaljne analiza stanja na lokaciji

« Maksimalnog zadovoljstva gostiju

« Jacanja zastite brenda

o Osiguravanje uskladenih pristupa brendu /
vrednostima kompanije

« Brzih resenja u skladu s novim trendovima i

uticajima trzista.

SGS Beograd Ltd.
Jurija Gagarina 7b
11070 Novi Beograd

WWW.sgs.com
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JusiLtes: 7 () GODINA
EMISIJE "PROSTOR"

misija "Prostor”, autora i voditelja Stanislava

Caneta Stankica, obelezila je krajem januara 10
godina trajanja. Re¢ je o kolaznoj emisiji zabavno-
edukativnog karaktera, koja se premijerno emituje
ponedeljkom na BN TV SAT Bijeljina, a tokom nede-
lie na jo§ 15 televizija u Srbiji, pokrivajuéi teme iz
oblasti turizma i putovanja, uredenja enterijera i
eksterijera, arhitekture, primenjene umetnosti, kul-

- Cilj emisije je da popularizuje arhitekturu, dizajn,

turizam, istoriju i kulturu, upravo ono $to nedostaje
nadim televizijama. U vise od 500 izdanja emisije
"Prostor” predstavljeni su mnogi umetnici, arhitekte,
zanimljiva mesta i destinacije, i upravo ta raznolikost
doprinela je kvalitetu emisije - kazuje Stankic,
dodajudi da je ,,Prostor” nastao u vreme dok je radio
na TV "Kogava".

- Rado pruzam $ansu i manje poznatim umetnicima i
talentima, kojima upravo ova emisija cesto bude
taliéna. Zato je “Prostor uvek imao dobru podrsku:
od ambasada, kulturnih centara, turistickih
organizacija i mnogih drugih - isti¢e Stanislav Stankic,
otkrivsi da je zahvaljujuci ovoj emisiji doZiveo mnogo
lepih trenutaka i upoznao mnostvo razli¢itih ljudi, ali
se susretao i sa brojnim izazovima.

- Teme jesu lepe, ali snimanja ponekad mogu da budu
opasna. U Turskoj su me jurili Kurdi, u Varni u
Bugarskoj sam bio napadnut, a neretko sam, iako
nepliva¢, bio prinuden da skacem sa broda ili visokih
grebena i stena u plava morska prostranstva — otkriva
ovaj Jjubitelj putovanja i svestrani TV radnik, koji je u
karijeri obavljao poslove producenta, marketing
menadZera, organizatora i snimatelja.
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UNWTO: 2017 - Qa""'”

eneralna skupstina Ujedinjenih nacija odobrila je predlog da se 2017. godina proglasi

Medunarodnom godinom odrzivog turizma. Ovom odlukom usvojenom 4. decembra
2015. prepoznata je vaznost medunarodnog turizma i posebno, njegove odrzivosti,
negovanja boljeg razumevanja medu ljudima bilo gde, $to vodi do podizanja svesti o
bogatom nasledu raznih civilizacija i veceg postovanja vrednosti razlicitih kultura,
doprinose¢i jacanju mira u svetu.
- Ova odluka UN je jedninstvena moguénost da se unapredi doprinos sektora turizma u tri
stuba odrzivosti — ekonomija, drustvo i zastita Zivotne sredine, dok istovremeno podizemo
svest o istinskim dimenzijama sektora koji je Cesto potcenjen — rekao je generalni sekretar
UNWTO Taleb Rifai. - Kao vodeca agencija UN za ovu inicijativu, UNWTO se veoma
raduje daljoj organizaciji i implementaciji Medunarodne godine, u saradnji sa vladama, re-
levantnim organizacijama unutar UN sistema i drugim medunarodnim i regionalnim orga-
nizacijama — dodao je gospodin Rifai.
Odluka da se usvoji 2017. kao Medunarodna godina odrZzivog turizma dolazi u posebno
vaznom trenutku kada medunarodna zajednica usvaja nove dokumente ,,Agenda 2030“ i
,Ciljevi za odrZivi razvoj, odobrene od strane generalne skupstine UN. U septembru prosle
godine turizam je uvrsten kao cilj pod tri tacke dokumenta ,,Ciljevi za odr7ivi razvoj“ - Tacka
8: Promovisanje neprekidnog, inkluzivnog i odrzivog ekonomskog rasta, puna i produktiv-
na zaposlenost i pristojan posao za sve; Tacka 12: OdrzZiva potrosnja i proizvodnja; i Tacka
14: Odrziva upotreba okeana, mora i drugih vodenih resursa za odrzivi razvoj.

BEC OBUCAVA BESKUCNIKE
ZA TURISTICKE VODICE

eskucnici su postali veoma
Bpopularni turisticki  vodici
$irom Evrope, jer oni turistima
mogu da pokazu skrivene delove
svog grada, koji nisu u zvani¢noj
turistickoj ponudi. Jedan ovakav
projekat je zaziveo i u Becu, gde ¢e
beskuc¢nici pro¢i obuku kako bi
turistima pokazali grad iz svoje
perspektive. Za sad je ovu obuku
proslo &etvoro besku¢nika.

Re¢ je o projektu "Shades Tours Vienna', ¢iji je idejni tvorac Perine Sober, poslovna Zena
koja Zeli da na ovaj nacin utice na predrasude o besku¢nicima i pomogne ovim ljudima
da dobiju svoje mesto na trziStu rada.

Ona kaze da u celoj Austriji ima registrovano oko 12.000 besku¢nika, a ¢ak 7.100 ih Zivi
upravo u austrijskoj prestonici. Najnovija turisticka tura podrazumeva da dve trecine ture
predvodi upravo beskuénik. Tom prilikom se prikazuju tri najbitnije lokacije: no¢no
skloniste za besku¢nike, javna kuhinja i trening ili predavanja u socijalnoj sluzbi.
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HOTELSKE UNIFORME PO MERI
 MILENIJUM" GENERACIJE

“ak devedeset tri procenta pripadnika
milenijum generacije kaze da Zeli
posao na kome mogu da izraze svoju
individualnost, a u to spada i nacin
oblacenja. Mnogi hoteli poceli su da uvodi

nove uniforme koje su u skladu sa mladim

»milenijum® putnicima. Evo nekoliko
primera hotela koji razmisljaju drugacije
od ostalih kada je re¢ o stilu.

Na osnovu komentara mladih ,mileni-
jum" putnika, musko osoblje u hotelu ,,JW
Marriott Grand Rapids“ u Mic¢igenu dobi-
lo je nova moderna, elegantna odela sa

dzepovima u boji, u skladu sa hotelskim
enterijerom. Nove uniforme su dizajni-
rane tako da oslikavaju sofisticiranu, ali i
nepretencioznu prirodu hotela, stvarajuci
ugladen izgled.

Menadzeri hotela ,Hilton West Palm
Beach® hotela na Floridi otputovali su u
Njojork, ta¢nije na Menhetn, kako bi ih
tamo$nji barovi inspirisali da razviju
stilove koji ¢e biti u skladu sa trendy
milenijum generacijom. Belmeni ¢e nositi
crne adidas sakoe, barmeni koZne sakoe, a
¢ak i osoblje domacinstva se raduje $to
nece morati da nosi tradicionalne hotelske
uniforme.

U hotelu ,,Indigo New York — Lower East
Side* u Njujorku, takode su se pojavile
nove moderne i trendi uniforme za
svakog ¢lana osoblja, od barista do osoblja
na odrzavanju. Inspiraciju su pronasli u
lokalnoj sredini, komsiluku i umetnickim
delima iz javnih prostora u hotelu.

U NISU USKORO NAJMODERNLJI

KONGRESNI CENTAR

ovoj godini "Tami

Residence Hotel" pro-
$iri¢e svoju ponudu otvara-
njem novog dela - "Con-
stantinus Palace”, u sklopu
kojeg ¢e se nalaziti najmod-
erniji kongresni centar u
ovom delu Srbije, koji ¢e
Ni§ svrstati na mapu
najpozeljnijih kongresnih |
destinacija u zemlji i
okruzenju.

U zivotu

kao i u poslu

N AG

AUTENTIENA
GLAMUROZNA

"Constantinus Palace” imace 45 soba, a raspolagace i banket salom sa 300 mesta, bilijar
salom, kao i parkingom za 100 vozila. Na poslednjem spratu hotela nalazice se Sky Lounge
bar-restoran kapaciteta do 250 mesta, sa panoramskim pogledom na Nis.

Kongresna sala, kapaciteta 400 mesta, bi¢e opremljena najprestiznijom opremom za
odrzavanje kongresa i ostalih vrsta dogadaja i imace mogu¢nost podele na dva dela.




INFO SERVIS

IN HotEL dobio
“Zeleni kljuc”

7512 TURISTICKI SVET

godinu u kojoj obelezava de-
' | ceniju uspe$nog rada, IN Hotel

je usao sa sertifikatom koji ja-
sno defini$e njegovu poslovnu politiku.
Naime, sredinom 2015. godine hotel je
pokrenuo proces ispunjavanja kriteriju-
ma koje propisuje program “Zeleni
klju¢”, a koji sprovodi i kontroli$e orga-
nizacija Ambasadori odrzivog razvoja i
Zivotne sredine, da bi krajem decembra,
beogradski IN Hotel postao i zvani¢ni
kljue”
Nastoje¢i da obrazovanjem i nizom akci-

nosilac sertifikata “Zeleni
ja vezanih za racionalno kori$¢enje vode,
upravljanje energijom i otpadom, dopri-
nesu podizanju svesti i zaposlenih i

gostiju o odrzivosti prirodnog okruZzenja
i drustvene odgovornosti, zaposleni IN
Hotela uspeli su da postave novi kvalitet
u o¢uvanju zivotne sredine.

U Zelji da u svom radnom okruzenju
budu bezbedni, da uée o razvrstavanju
otpada, nacinu ustede vode i elektri¢ne
energije i da svoje znanje i iskustvo pre-
nesu na goste, zaposleni IN Hotela su
pokazali veliku posvecenost i istrajnost.
Shvativsi znacaj odgovornog ponasanja
prema Zivotnoj sredini, zapoceto je sa
brojnim promenama i prilagodavanjem
u nacinu poslovanja kroz kreiranje
akcionih planova, procedura, nacina
edukacije, sprovodenja reciklaze i odva-
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janja otpada, snabdevanje kod lokalnih

proizvodaca organske hrane, kao i
sveukupnog podizanja ekoloske svesti.

Inace, eko sertifikat pomaze gostima da
identifikuju “zeleno” orijentisane turisti-
¢ke objekte, odnosno njihovu ukljuce-
nost u praksu odrzivosti, a sa druge
strane omogucava hotelima da budu
ocenjeni i imenovani kao nosioci poli-
tike zastite Zivotne sredine. Kori$¢enje
eko sertifikata, kao faktora razlikovanja
od konkurencije, pruza moguénost
hotelu da otvori vrata novom trziStu
potrosaca sa drugacijim Zivotnim stilom
i potrebama, odnosno gostima koji
razumeju i prihvataju ideju eko usluge.



Prema poslednjim podacima, u pro-
gram “Zelenog klju¢a” ukljuceno je 50
zemalja $irom sveta i viSe od 2.400
turistickih objekata, $to ga ¢ini jed-
nim od trenutno najpoznatijih i
najrasprostranjenijih svetskih progra-
ma u oblasti odrzivog razvoja i zastite
zivotne sredine. Program “Zeleni
klju¢” je jedan od pet medunarodnih
programa Fondacije za obrazovanje o
zivotnoj sredini (FEE - Foundation
for Environmental Education) i
predstavlja dobrovoljnu medunarod-
nu oznaku za turisticke smestajne
objekte.

www.turistickisvet.com

% At the end of December 2015, Dobijanje “Green Key” sertifikata, ¢ija se

IN Hotel in Belgrade became the validnost revidira na godi$njem nivou,

official holder of the certificate "Green Key" podrazumeva ispunjavanje jof detaljni-

as a result of years of employees’ commit- jih 1 odgovornijih zadataka, koje svako

ment to environmental protection and sus- kao deo tima IN Hotela, mora da ispuni

tainable use of resources. Trying to, by edu- kako bi se obezbedio kontinuitet u

cation and a series of actions related to the razvoju ovakvog drustveno korisnog

rational use of water, energy and waste ponasanja. IN Hotel je u svom deseto-
management, contribute to raising the goc%lsn)er.n posloyar};u uspeou te.zn]ama
awareness of employees and guests of the da ispuni sve kriterijume dobijanja ovog

natural environment sustainability and dobrovoljnog sertifikata, koji sam po

social responsibility, the IN Hotel employ- sebi predstavlja etiketu sa ekoloskom

ees managed to set a new quality in the porukom koja je prepoznata od strane

preservation of the environment. Kijenata koji veruju standardima

“ekoloskog smestaja”

B IN love GOLD
jedno nocenje za 2 osobe u Junior apartmanu, doruéak u sobi, boca vina

B INlove DIAMOND

jedno nocenje za 2 osobe u Superior apartmanu, doruéak u sobi, boca vina,
sveie vole, kasno odjavljivanje iz hotela do 14h

H IN love PLATINUM
jedno nocenje za 2 osobe u Superior apartmanu, doruéak u sobi, boca vina,
slani i slatki kanapei, relax masaza za 2 osobe, kasno odjavijivanje iz hotela do 14h

* Syl paketi podrazumevaju besplatno koriSéenje fitness centra, parkinga | koriséenje interneta,

'.!'_:1_55-

Rezervacije | informacije putem telefona +381 11 310 53 00 | e-mail; frontoffice@inhotel-belgrade.rs

Bulevar Arsenija Camojeviéa 56, 11070 Novi Beograd, Srbija, www.inhotel-belgrade.rs

februar / mart 2016 TURISTICKI SVET 7513




INFO SERVIS

NOVA ,,EMOJI* TASTATURA
ZA PORUCIVANJE DORUCKA

nterContinental Hotels

Group u hotelima ,,Ho-
liday Inn Express pokre-
nula je novu tastaturu za
doru¢ak u simbolima
zvanim emoji, koja se
moZe besplatno skinuti sa
iTunes App Store i

Google Play prodavnice.
Nova tastatura sadrzi 25
razigranih simbola koji oslikavaju opcije za dorucak - od rolnica sa
cimetom, kobasice do ovsene kase i jogurta i naravno paladinki.
»Emoji“ je najbrze rastudi jezik u istoriji i koristi ga 92 % online
populacije. Cesti korisnici kazu da im emoji vi$e pomazu da iskazu
svoja osecanja, nego $to to ¢ine reci. Jedinstvene emoji kombinacije
opcija za dorucak uklju¢uju: ,The Paleo-No-You-Didn't“ - slanina i
jaja, sa mogucénosc¢u ekstra slanine i jaja; ,The Executive® - rolnice sa
cimetom, jogurt i tost; ,,Oats & Protes” — ovsena kasa, slanina, koba-
sica i tvrdo kuvano jaje.

HOTEL NUDI UZIVO VIDEO
PRENOS VENCANJA

ldorado Hotel & Spa u San Francisku u svojoj ponudi ima kapelu
Eza ceremonije crkvenog venc¢anja. Od nedavno, uveo je uslugu
uzivo video prenosa ceremonije putem dve HD kamere (jedna na
oltaru i druga na ulazu) i vie bezi¢nih mikrofona koji su postavljeni
u kapeli. Sada parovi mogu uZivo da prenose svoje vencanje gostima
koji su bili spreceni da prisustvuju. Video prenos moze da se prati sa

mobilnih telefona ili kompjutera $irom sveta. Potrebna je samo inter-

net konekeija, a klijentima se daje posebna lozinka kojom pristupaju
linku.
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PLACENA NAKNADA ZA PRTLJAG
U ZAMENU ZA REKLAMU

rion Travel Tech je prva turisticka kompanija koja svojim

Kkljjentima plac¢a naknade na komercijalnim letovima. Koferi od
tvrdih materijala postaju mobilni mini bilbordi sa plasti¢cnim omotom
na kojem je odStampana reklama. Ova inicijativa se ne¢e zaustaviti
samo na avio letovima, ve¢ e se brendirani koferi vozati i na
Zeleznickim, autobuskim stanicama i u marinama.
Sponozori koji se reklamiraju na prtljagu su avio kompanije, rent-a-car
agencije, najnovije TV emisije i serije, hotelski lanci, Online kompani-
je za rezervacije, Cruise Line kompanije, velike On-Line prodavnice, i
¢ak poznati tematski zabavni parkovi.

PRVI POTPUNO ORGANSKI,
JESTIVI GOLF TEREN

amislite golf teren sa hektarima plodne obradive zemlje na kojoj

ada voce i povrde, teren koji je u potpunosti organski, gde hiljade
ovaca pasu i pomazu u kosenju trave. U decembru takva zamisao posta-
la je stvarnost na lokaciji ,,Kittitian Hill, novoj odrzivoj destinaciji na
ostrvu St. Kitts, isto¢ni Karibi, gde se sada nalazi prvi na svetu organski
jestivi teren za golf - Irie Fields. Pored unapredivanja svetskog terena za
takmicenja, Irie Fields maksimizuje mogu¢nosti zemlje za obradivanje,
transformi$uci nepoduktivno okruzenje, tipi¢no za golf terene, u pro-
duktivni ekosistem. Teren sa 18 rupa smesten je unutar 160 hektara
velike tropske farme i sadrzi redove drveca, uklju¢ujuéi mango, avoka-
do, bananu, guavu, ananas i “passion fruit” Hemikalije, sinteticki
pesticidi i dubriva izbegavani su tokom pravljenja 100% organskog te-
rena. Stada lokalnih ovaca svakog dana pasu travu, odrzavajudi Irie
Fields “potsisanim” tokom cele godine. Tokom igre posetioci mogu da
beru voce, koje koristi i hotel za sveze sokove i salate.
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Butan — zemlja srecnih ljudi

Da je Butan uistinu jedinstveno mesto na ovoj planeti, govori i to da se sreca smatra glavnim prioritetom nacionalne
politike, a Vlada Butana osnovala je ¢ak i Ministarstvo srece, koje do sada nije imala nijedna zemlja na svetu.

utan je jedina zemlja na svetu u kojoj je
Bvlast uverena da je sreca najvazniji cilj

kojem teZi celo stanovnistvo. Koliko im
je to vazno, govori podatak da je pravo na srecu
upisano u ¢lan 9 njihovog ustava, a svakoj osobi
u zemlji se prilikom popisa stanovnistva,
izmedu ostalog, postavlja i pitanje “jeste li
sre¢ni?” U poslednjem popisu sprovedenom
2015. godine, 35 posto stanovnistva je izjavilo
da su “veoma sreéni’, 47,9 posto se oseca
a samo 8,8 posto
stanovnika je izjavilo da su “nesre¢ni”

“umereno sre¢nima’,

U Butanu ne postoji koncept bruto domaceg
proizvoda. Umesto toga, za blagostanja u zemlji
koristi se drugaciji indikator: bruto nacionalna
sreca - koncept nastao 1972. godine u Butanu
kao ideja tadasnjeg butanskog kralja, koja potice
iz budizma. Bruto nacionalna sre¢a ima Cetiri
komponente: kulturna dimenzija, ravnopravan
ekonomski razvoj, dobro upravljanje i zastita
zivotne sredine.

Da se sreca smatra glavnim prioritetom
nacionalne politike, govori i podatak da je Vlada

Butana osnovala ¢ak i Ministarstvo srece, koje

do sada nije imala nijedna zemlja na svetu.

Butan, koji je prema svim pokazateljima uistinu
jedinstveno mesto na ovoj planeti, mnogo je
manje pogoden globalnim problemima, kao $to
su glad i kriminal. Ljudi tamo Zive zadovoljni
zivotom, nisu opsednuti modernom tehno-
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logijom i uspesno su sacuvali svoju jedinstvenu
kulturnu bastinu, s obzirom da nisu iskusili
ratna razaranja ili ekstremno siromastvo.

U poslednjih 20 godina Zivotni vek u Butanu je
udvostrucen, a gotovo sva deca u ovoj ne tako
bogatoj zemlji idu u $kolu.

Njihov zakon brani ubijanje Zivotinja tako da su
stanovnici veéinom vegetarijanci. Takode,
zabranjen je uvoz pesticida, $to znaci da poljo-
privredni proizvodi ne sadrze $tetne sastojke.
Jo$ jedan zanimljiv aspekt Zivota u Butanu je da
se Sume ne seku, a stanovnistvo se trudi da posa-
di $to viSe stabala. Sredi$nji i juzni delovi zemlje
uop$te nisu razvijeni i ta podrudja su veliki
prirodni rezervati sa bogatom florom i faunom.
Jedan dan mese¢no u Butanu je pesacki. Na taj
dan svi zaposleni idu pesice na posao umesto
automobilima da ne bi dodatno zagadivali
okolinu.

Butan je uspeo da zadrZi ve¢inu svog prirodnog
bogatstva, jer je lov zabranjen, a krcenja Suma
gotovo i nema. Ovo kraljevstvo (parlamentarna
monarhija) proizvodi dovoljno da samo sebe
izdrzava.

Izvor:
Newsweek

TURISTICKI SVET 7515




o DOLAZAKA

MEDUNARODNIH

o

International tourist arrivals grew by 4.4%
in 2015. to reach a total of 1.184 million in
2015, according to the latest UNWTO World
Tourism Barometer. Some 50 million more tourists
(overnight visitors) travelled to international destina-
tions around the world last year as compared to 2014.
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roj medunarodnih dolazaka
Bturista porastao je za 4,4% u

2015. ¢ime je dostigao brojku
od milijardu i 184 miliona u 2015.
godini. To znaci da je prosle godine
oko 50 miliona vise turista putovalo
na internacionalne destinacije Sirom
sveta u odnosu na 2014. Tako je 2015.
bila $esta uzastopna godina u kojoj je
zabelezen rast medunarodnih dolaza-
ka - navodi se u najnovijem izvestaju
Svetske  turisticke
(UNWTO).

- Medunarodni turizam dostigao je

organizacije

nove visine u 2015. SnaZan ucinak
turistickog sektora doprinosi eko-
nomskom rastu i otvaranju novih
radnih mesta u mnogim delovima
sveta. Zato je od klju¢nog znacaja za
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zemlje da promovisu politiku koja
neguje kontinuirani rast turizma,
ukljucujudi i olaksice za putovanja,
razvoj ljudskih resursa i odrzivost -
istakao  je generalni
UNWTO Taleb Rifai.

sekretar

1zAZOVI SA KOJIMA SE SUOCAVAO TURIZAM
Iako je u prethodnoj godini zabelezen
porast medunarodnih putovanja na
globalnom nivou, pojedine destinacije
ostvarile su slabije rezultate zbog
neuobicajeno jake fluktuacije kursa,
pada cene nafte i druge robe, to je
povecalo raspolozivi prihod u zemlja-
ma uvoznicima, ali oslabilo izvoznike.
Takode, ucestali teroristicki napadi
$irom planete ugrozili su turisticki
sektor i povecali interes za bezbednost
i sigurnost turista.

- Kako trenutna situacija na odredeni
nacin ukazuje na pitanja bezbednosti i
sigurnosti, treba da se podsetimo da
razvoj turizma u velikoj meri zavisi od
nase kolektivne sposobnosti da pro-
movisemo sigurna, bezbedna i bes-
prekorna putovanja. U tom smislu,
UNWTO poziva vlade da ukljuce
turisticki sektor u svoje nacionalne
bezbednosne planove, strukture i pro-
cedure, kako bi se izlozenost ovog sek-
tora pretnjama svela na minimum -
dodao je Rifai.

REGIONALNI REZULTATI U 2015.

Rast od 5% u Evropi u apsolutnom i
relativnom smislu pracen je slablje-
njem evra u odnosu na americki dolar
i ostale glavne valute. Broj dolazaka
dosegao je cifru od 609 miliona, $to je



za 29 miliona viSe nego 2014. godine. Centralna
i isto¢na Evropa (+6%) su se oporavile od pros-
logodi$njeg pada u broju dolazaka. Severna
(+6%), juzna (+5%) i zapadna Evropa (+4%)
takode beleze dobre rezultate, posebno imajuci
u vidu brojne zrele destinacije koje se nalaze u
ovim regionima.

U Aziji i Pacifiku (+5%) zabelezeno je 13
miliona vide medunarodnih turistickih
dolazaka progle godine, ¢ime je dostignuto 277
miliona, sa nejednakim rezultatima u destinaci-
jama. Okeanija (+7%) i jugoisto¢na Azija (+5%)
zabelezile su vedi rast, a juZna i severoistocna
Azija nesto manji, od +4 odsto.

Rast medunarodnih turistickih dolazaka na
Bliskom istoku procenjuje se na 3%, odnosno 54
miliona, ¢ime se konsoliduje oporavak koji je
otpoceo 2014. godine.

Medunarodni dolasci turista u Ameriku (+5%)
povecali su se progle godine za 9 miliona, i
dostigli ukupnu cifru od 191 milion dolazaka.
Jacanje dolara stimulisalo je Amerikance da u
ve¢em broju putuju u inostranstvo, $to se pozi-
tivno odrazilo na Karibe i srednju Ameriku, koji
su zabelezili rast od 7%. Rezultati u Juznoj i

Severnoj Americi kre¢u se oko globalnog
proseka (+4%).

Ograniceni podaci za Afriku ukazuju na pad od
3% medunarodnih dolazaka, dosegnuvsi ukup-
nu brojku od 53 miliona. U severnoj Africi, koja

generise vise od tre¢ine turista ovog kontinenta,
broj dolazaka smanjen je za ¢ak 8%, a u subsa-
harskoj Africi za 1%, iako je pozitivni rast os-
tvaren u drugoj polovini 2015. godine. Iz
UNWTO takode upozoravaju da rezultate iz
Afrike i Bliskog istoka treba posmatrati sa rezer-
vom, jer su bazirani na nepotpunim podacima.

KINA, SAD 1 VELIKA BRITANIJA — NAJVECA

EMITIVNA TRZISTA

Nekoliko turistickih trzi§ta predvodilo je
potro$nju na putovanja u 2015. godini. Jedno od

DVOCIFREN RAST TURISTICKOG
PROMETA U SRBUI

Podaci Republickog zavoda za statistiku
pokazali su da je u Srbiji 2015. godine boravi-
lo ukupno 2.437.165 turista, $to je za 11% vise
u odnosu na 2014. godinu, od ¢ega je domacih
bilo 1.304.944 (+12%), a inostranih 1.132.221
(+10%). U odnosu na prethodnu godinu,
porastao je i broj nocenja za 9%, tako $to je
ukupno zabelezeno 6.651.852 nocenja.
Domacdi turisti najvise su boravili u banjskim
mestima i planinskim centrima (Vrnjacka
Banja, Zlatibor, Kopaonik...), a inostrani tu-
risti u Beogradu, Novom Sadu, Vrnjackoj
Banji, Zlatiboru... Od inostranih turista,
najveci broj nocenja u 2015. ostvarili su turisti
iz Bosne i Hercegovine (+17%), Crne Gore
(+25%), Rusije (-16%), Nemacke (+7%),
Hrvatske (+4%), Bugarske (+35%), Slovenije
(+3%), Turske (+41%)...
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najboljih svetskih emitivnih trzista je Kina, koja
belezi dvocifreni rast rashoda na putovanjima
svake godine, pocev od 2004. Ova zemlja na-
stavlja da predvodi po brojnosti medunarodnih
putovanja, §to svakako ide u korist azijskim
destinacijama poput Japana i Tajlanda, ali i
Sjedinjenim Americkim Drzavama i raznim
evropskim destinacijama.

Nasuprot tome, rashodi nekada vrlo dinami-
¢nog ruskog i brazilskog trzista znatno su opali,
$to je odraz ekonomskih restrikcija u obe zem-
lie i pada vrednosti rublje i reala u odnosu na
skoro sve druge valute.

Sto se ti¢e tradicionalno napredne privrede emi-
tivnih trziSta, troskovi turista iz SAD (+9%) i
Velike Britanije (+6%) pojacani su i jakom
valutom i jaanjem ekonomije. Potrodnja iz
Nemacke, Italije i Australije rasla je nesto spori-
je (svuda za +2%), dok je iz Kanade i Francuske
bila prili¢no slaba.

PozITIVNE PROGNOZE ZA 2016.
Na osnovu trenutnih pokazatelja, UNWTO
ocekuje da ¢e i ove godine rast medunarodnih
turista u svetu iznositi 4%. Po regionima,
ocekuje se da Ce jaci rast biti u Aziji, Pacifiku i
Americi (+4 do +5%), kao i u Evropi (+3,5 do
+4,5%). Projekcije za Afriku i Bliski istok (+2%
do +5 odsto) su pozitivne, mada sa ve¢im ste-
penom neizvesnosti i nestabilnosti.

Priredila: Biljana Bosni¢

-
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HORWATH HTL:

MEGA TRENDOVI koii ¢e uticati
na BUDUCNOST TURIZMA

Veliki uticaj na turisticki sektor imace turisti "tre¢eg doba’, ali i pripad-
nici generacije "Y" i "Z', rastuca srednja klasa, destinacije u razvoju,
terorizam i politicki faktor, bas kao i trendovi poput tehnoloske
(nevolucije, digitalnih kanala, programa lojalnosti, zdravog nacina Zivl-
jenja i odrzivosti. Sve su to sile koje ¢e oblikovati buduc¢nost turizma.
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ompanija "Horwath HTL" identi-

Kf;lkova.la je 10 svetskih trendova,
0ji ¢e srednjoro¢no i dugoro¢no

uticati na razvoj turizma:
1. Globalna populacija stari i zbog toga se
kao znacajan turisticki segment izdvajaju
tzv. "sedokosi putnici”, sa svojim poseb-
nim Zeljama i potrebama u pogledu
prilagodavanja usluga, bezbednosti i Zze-
ljenih proizvoda.
2. Pored toga, generacija "Y", poznata i
kao "milenijumska’, i generacija "Z" -
"iGen", takode ¢e imati svoj uticaj na turi-
zam. To su tehnologki potkovane grupe
mladih turista, specifi¢cne po potrebi za
komunikacijom, potro$njom i turistickim
dozivljajem.
3. Povecanje prose¢ne zarade i pad nivoa
apsolutnog siromastva, doveli su do
porasta srednje klase u svetu. Ocekuje se
da ¢e srednju klasu do 2030. godine ¢initi
4,9 milijardi stanovnika, a najve¢i rast
ocekuje se u Aziji. Njihove karakteristike
najvise e uticati na sektor turizma.
4. Evidentne su i nove destinacije koje se
razvijaju. Predvida se da ¢e trzista u

razvoju uskoro presti¢i razvijena trzista, u
smislu medunarodnih dolazaka, sa ude-
lom od 58%. Kako stvari stoje, medu 20
svetskih destinacija koje su u 2015. godini
zabelezile najveci broj nocenja stranih
gostiju, 10 gradova je sa Bliskog istoka i
Azije, i polovina njih je dozZivela dvocifren
rast izmedu 2009. i 2015. godine.

5. Danas, viSe nego ikad, postoji potreba za
politickom, ekonomskom i drustvenom
stabilnos¢u u cilju sprecavanja terorizma i
obezbedenja sigurnosti za sve turiste.
Politicke tenzije, terorizam i civilni nere-
di su nepredvidivi i predstavljaju pretnju
buduénosti turizma bilo koje destinacije.
6. Tehnoloska (r)evolucija u hotelskoj
industriji menja dosadasnji nacin poslova-
nja i ve¢ postaje dominantna u ovoj oblasti.
Iako ona pruza vie mogucnosti u
privlacenju "milenijumske” i "iGen" gene-
racije, brzina promene otezava da se odrzi
korak i da se kompleksno njome upravlja.
7. Turizmom dominiraju digitalni kanali,
a rast SoMo (druStvene mreze + mobilni
uredaji) donosi pravu revoluciju, trajno
menjajuci ceo sektor iz korena. Digita-

% According to forecasts of "Horwath HTL", a great impact on the
tourism sector will have ,,silver hair tourists, but also Generation Y &

Z, growing middle class, emerging destinations, terrorism and political issues, as
well as trends like technological (r)evolution, digital channels, loyalty programs,
healthy lifestyle and sustainability. Together, they represent forces that will shape

the future of tourism.
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0. Turizam e nastaviti da raste na

globalnom nivou, z_aj_gg_lﬁd sa svet-_

ekoloski stubovi moraju biti izbalan-
sirani kako bi se na duge staze0sigu-
rao odrivi razvoj turizma, koji zahte-
va ucesce svih relevantnih aktera, kao
i snazno politicko vodstvo.
Brojni turisticki poslenici ve¢ su
promenili svoj poslovni model, kako
bi odgovorili na izazove koji proisticu
aova.
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STUDIJA ,TRIPBAROMETER 2016":

Turisticki

uzlet Azije

i Pacifika =~
by

Sudedi po nedavno objavljenom
izvestaju kompanije ,Boston
Consulting Group” i sajta
JTripAdvisor’, o¢ekuje se da ¢e do
2030. godine vise od 50 odsto
rasta globalnog turistickog
prometa dolaziti iz regiona Azije i
Pacifika. Gotovo jedna milijarda
ljudi iz tog regiona mogla bi da
putuje u narednih 15 godina,
stvaraju¢i ono $to ,BBC” naziva
“kontinentalnim pomeranjima
kada se govori o putovanjima,
turizmu i Sirenju moci.”

ova studija ,TripBarometer®,
| \ | koju su pokrenuli "Boston Con-
sulting Group" i "TripAdvisor", a
sprovela kompanija za istrazivanje "Ipsos",
obuhvatila je vise od 5.000 putnika i
hotelijera $irom Azije. Re¢ je o dosad
najvecoj anketi sprovedenoj na temu
putovanja i hotelskog smestaja, s ciljem da
se sazna koji su planovi i preferencije
azijskog stanovnistva kada je re¢ o puto-
vanjima u 2016. godini.

Potro$nja na putovanja:

« Jedna trecina azijskih putnika istakla je da
planira da potrosi viSe novca na putova-
nja u 2016. nego $to je to bio slucaj u 2015.
godini — 52 odsto ispitanika kao razlog
navodi da oni i njihove porodice to
zasluzuju.

o Japanski putnici planiraju da potrose
najvise od svih azijskih zemalja u kojima
je sprovedena anketa, sa prose¢nim
budZetom za putovanje od 5.600 ame-
rickih dolara za godinu dana. Na drugom
mestu je Kina sa 3.600 dolara, a na tre¢em
Indija sa 3.100 dolara.

Izbori destinacija:
« 42 odsto azijskih putnika izabrace zemlju
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u koju ¢e putovati na osnovu kulture i
ljudi u njoj.

« Jedan od Cetiri putnika (25%) odabrao je
da poseti neku destinaciju zbog mogu-
¢nosti jefinih avio letova.

o ViSe od cetvrtine (27 odsto) posetilo je
odredenu destinaciju koju su preporucili
prijatelji ili rodbina.

« Jedan od ¢etiri putnika (25%) posetio je
neku destinaciju koju je video na televiziji,

dok 15 odsto kaze da ih je na to motivisao
film koji su pogledali.

Vrste aktivnosti:

« Vecina azijskih putnika (76%) planira da
proba nesto novo u 2016. godini, $to je
viSe od gobalnog proseka, koji iznosi 69
odsto.

« Popularne nove aktivnosti ukljucuju
samostalna putovanja (25%), krstarenja
(21%) i avanturisticka putovanja (20%).

Osnovni sadrzaji:

« 67 odsto azijskih putnika kaze da je kli-
matizovan prostor najvazniji kad biraju
mesto gde ¢e odsesti.

o Zahtevi putnika variraju kad se radi o
bezi¢nom internetu, ali je on narocito



% Travel from Asia is booming—and will only increase in the

years ahead. According to a recent report from the Boston
Consulting Group and TripAdvisor, by 2030 more than 50% of
growth in global travel traffic will come from the Asia-Pacific region.
As many as 1 billion people from the region could be traveling 15
years from now, creating what the BBC calls “continental shifts ... in
terms of travel, tourism and spending power”

vazan kineskim putnicima, od kojih je 60 odsto reklo da ne bi izabralo
hotel koji ne nudi WiFi u sobama, dok 39 odsto njih zahteva i super-
brzu interet vezu.

« Dorucak urac¢unat u cenu ili kuvalo za vodu u sobi vazni su za 36 odsto
azijskih putnika.

Hotelska industrija u Aziji u 2016. godini

« U toj regiji, 39 odsto hotelijera planira da podigne cene soba u 2016.
godini (u poredenju sa globalnim brojem od 47 odsto).

« Dva od tri (64%) vlasnika hotela u Aziji su optimisticna kada je re¢ o
profitabilnosti u 2016. godini.

o Cak 94 odsto vlasnika hotela kaze da su online komentari i ocene
najvazniji faktor za budué¢nost njihovog poslovanja.

« Investiranje u obuku osoblja planira 61 odsto azijskih vlasnika hotela,

$to je vise nego u Americi (55%) i Evropi (38%).

Metodologija: Studija ,IripBarometer zasnovana je na online
istrazivanju sprovedenom od 15. do 29. oktobra 2015. godine, od
strane kompanije za globalna istaZivanja ,Ipsos® Ispitano je 44.782
ljudi na 32 trzita, koja se prostiru na 7 regiona. Uzorak je sacinjen
od 34.026 potro$aca koji su ¢lanovi i korisnici sajta ,, TripAdvisor® i
10.756 predstavnika hotela koji koriste ,, IripAdvisor® za besplatne
marketinske usluge, ¢ine¢i ga najveéim istraZivanjem na svetu na
temu putovanja i smestaja. U Aziji je ucestvovalo 4.708 potrosaca i
1.309 poslovnih predstavnika na slede¢im trzi§tima: Kini, Indiji,
Indoneziji, Japanu, Maleziji i Tajlandu.

HOTEL

IN THE CITY CENTER, POPULAR SAVAMALA DISTRICT
SHORT DISTANCE TO MAIN ATTRACTIONS PERFECTLY
SUITED FOR BUSINESS TRAVELERS OR TOURISTS

2 (N

JUMP INN HAPPINESS
AND MAKE MEMORIES!

i i

FREE WIFI = SMARTTY = ELECTRIC KETTLE
PRIVATE LAPTOP-SIZE SAFE « PILLOW MENU
DOVE COSMETICS « MODERN AMD COSY DESIGN

Kote Popovica 2a (ex Zagreba&ka), 11 000 Beograd, Serbia
Tel: +381 40 4% 650, Info@jumpinn.rs
www.Jumpinnhotelbelgrade.com
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Specijalno za "Turisticki Svet', vrsilac duznosti direktora
Turisticke organizacije Srbije, Marija Labovi¢, govori o
uspesnosti kampanje "Moja Srbija", zahvaljujuci kojoj je
po prvi put nakon osam godina zabelezen rast domaceg
turistickog prometa. Ona otkriva i da se dalje aktivnosti
TOS odnose na promociju Dunava i vodenog blaga
Srbije, ali i ostalih turistickih potencijala, i to koris¢enjem
najnovijih tehnologija.
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Na]vec1 adut Srbij

el]udz.

novembru prosle godine, na ¢elo Turisticke organi-
l | zacije Srbije stupila je Marija Labovi¢. Kao
diplomirani menadzer, najvec¢i deo karijere radila
je u bankarskom sektoru i turizmu, a pre postavljanja za v.d.
direktora TOS-a bila je zamenica generalnog direktora
"Beogradskog sajma". Pitamo je: koji su bili njeni prvi zadaci
po dolasku u nacionalnu turisticku organizaciju?
- Pridruziti se poslovnom timu TOS-a, koji je i do sada
pokazao sposobnost da svojim angazovanjem ucini na$u
zemlju sve privla¢nijom turistickom destinacijom i stranim,
i domadim turistima, za mene je bio podstrek, ali i
odgovornost da zajedni¢kim naporima nastavimo u pravcu
daljeg unapredenja i pobolj$anja imidZa nase zemlje kroz jos
uspesnije i efikasnije projekte promovisanja Srbije kao
izuzetne turisticke destinacije. TOS je organizacija koja ne
miruje, koja neprestano sprovodi aktivnosti u cilju
privlacenja turista, te je prvi od zadataka bio sprovodenje
kampanje “Zima prija svima’, na koju su se ubrzo nadoveza-
le i aktivnosti na promociji prazni¢ne turisticke ponude
nase zemlje, a u januaru su se tim aktivnostima pridruzile i
one usmerene ka inostranim gostima, kroz uce$ée na
medunarodnim sajmovima turizma.

NAKON OSAM GODINA — RAST DOMACEG TURISTICKOG PROMETA

o Kampanja "Moja Srbija" pokazala se vrlo uspesnom i,
zahvaljujuci vaucerima, po prvi put nakon duzeg vremena
zabeleZen je porast domaceg turistickog prometa. Sta kazu
brojke i kakva su ocekivanja od nastavka ove kampanje u
20167

- Glavni cilj kampanje “Moja Srbija” bio je unapredenje
domaceg turizma i animiranje domacih turista da odmor, ili
deo odmora, provedu na nekoj od destinacija u svojoj
zemlji. Raduje nas ¢injenica da je taj cilj ispunjen i da je
kampanja u znacajnoj meri doprinela da se prvi put od
2007. godine zabelezi rast domaceg turistickog prometa.
Domacdi gosti su pokazali interesovanje za putovanje
Srbijom, a Turisticka organizacija Srbije ce recept za
kvalitetnu promociju na domacem trzi§tu zadrzati i u ovoj
godini. Na kraju 2015. godine, prema podacima
Republickog zavoda za statistiku, broj domacih turista na
domacim destinacijama porastao je za 12%.

Mera Vlade Republike Srbije za podsticaj unapredenju
domaceg turizma kroz dodelu vaucera, dala je sjajan vetar u



leda promotivnim aktivnostima TOS u
2015. godini, ne samo kroz povecanje
broja domacih turista koji su odmor
proveli u Srbiji, ve¢ i kroz znacajno pro-
duZzenje trajanja njihovog boravka na
odabranim destinacijama.

Ministarstvo trgovine, turizma i telekomu-
nikacija nastavilo je od 1. januara 2016. sa
aktivno$¢u dodele vaucera za subven-
cionisani odmor domacih gostiju. TOS ¢e
u skladu sa ovako znacajnim projektom
Vlade RS i Ministarstva trgovine, turizma i
telekomunikacija planirati i realizovati
svoje promotivne kampanje tokom ¢itave
godine, kako bismo na $to bolji nacin
na$im gradanima predstavili mnogobroj-
ne turisticke atrakcije u Srbiji, koje ni po

www.turistickisvet.com

¢emu ne zaostaju za inostranim destinaci-
jama. Za samo tri i po meseca 2015.
godine, 14.000 gradana iskoristilo je vau-
Cere, kroz koje je ostvareno 118.000
nocenja. Znacajno je da je ova podsticajna
mera omogucila produZenje boravka
domacih turista na destinacijama na cak
8,5 dana. Najcesce posecivane destinacije
uz koriS¢enje vaucera su Prolom banja,
Sokobanja, Vrnjacka Banja, Kopaonik,
Lukovska
ministarstva je da ce ove godine biti

banja. Procena resornog

realizovano 46.000 vaucera.

DUNAV U SRBLI, 588 UTISAKA

* Na koje ce sve nacine TOS ove godine
promovisati Dunav i ostale reke i jezera
u Srbiji? Kako iskoristiti te prirodne

februar / mart 2016

potencijale i privuci vei broj turista?

- Dunav i vodeno blago Srbije glavna je
tema promocije turistickih potencijala
Srbije u 2016. godini. Priroda je bogato
obdarila nagu zemlju vodama, pokazujuci
svoje stvaralacko umece. Mreza reka, od
mirnih ravni¢arskih, do brzih planinskih,
¢ini krvotok zemlje. Za potrebe kampanje,
TOS je pripremio promotivni film “Dunav
u Srbiji, 588 utisaka’, ¢ijim snimanjem su
kroz kameru ,uhvadeni® ¢arobni detalji
reke koja spaja 10 zemalja i viSe od 100
miliona ljudi, prikazujudi raznolikost pre-
dela i istorijskih lokaliteta, kao i turisticke
adute jedne od najve¢ih i nesumnjivo
najlepsih reka u Evropi, i to na njenom 588
kilometara dugom toku kroz Srbiju.

TURISTICKI SVET 7523
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Putovanje Dunavom je kao poseta muzeju
evropske istorije, ispunjena ,,izlozbama“
prirodnih dragocenosti i retkosti, dubo-
kim slojevima kulturnog nasleda, $aro-
likim Zivotnim stilovima, Zivopisnim kul-
turama, dogadajima, turistickim sadrza-
jima i atrakcijama.

Film “Dunav u Srbiji, 588 utisaka” poziva
gledaoce da uzivaju u ¢arima veli¢anstvene
reke, sa ljudima, kroz prirodne lepote, kroz
istorijsko naslede, na plodnim poljima, uz
vino starih majstora u cijoj kapljici se
sadrze sve price ove mocne reke.

Ova tema promovise se kako na sajmovi-
ma turizma u zemlji i svetu, kroz film
koji konkuriSe na internacionalnim
takmicenjima turistickih filmova, tako i
putem oglasavanja, kroz drustvene
mreZe, internet stranicu, kao i organizo-
vanjem studijskih poseta predstavnika
domactih i inostranih medija i organiza-
tora putovanja.

AKTIVNOSTI U FEBRUARU — MESECU TURIZMA

» Ove godine obelezava se i 160 godina od
rodenja Nikole Tesle, a jedna od aktivnosti
TOS bice i organizovanje VII Turistickog
foruma... Koji su jo$ planovi Turisticke
organizacije Srbije za 2016?

- Zelja nam je da u 2016. domace i ino-
strane turiste jo§ vi$e animiramo da biraju
Srbiju kao destinaciju za odmor. U ovoj
godini, jedan od fokusa TOS-a bice i
intenzivnija saradnja sa domacéim i
inostranim medijima, kao i poja¢ano pri-
sustvo na drustvenim mrezama, kreiranje

i sprovodenje kampanja e-marketinga i
ostalih digitalnih aktivacija.

Ve¢ u februaru, mesecu turizma Srbije,
Turisticka organizacija Srbije sprovodi niz
aktivnosti kojima se podize svest gradana
o mogucénostima koje Srbija pruza za
kvalitetan odmor. U februaru otvaramo
novi info centar TOS-a u samom centru
Beograda, organizujemo nagradni kviz na
Facebook stranici TOS-a, pustamo u rad
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besplatne WiFi zone na pograni¢nim
prelazima za sve tranzitne turiste u sarad-
nji sa resornim ministarstvom i Tele-
komom Srbije, pokre¢emo nove mobilne
aplikacije koje ¢e turistima olaksati puto-
vanje kroz Srbiju, promoviSemo nove
internet stranice TOS-a.

TOS ¢e nastaviti sa sprovodenjem
aktivnosti na polju privlacenja inostranih
gostiju kroz nastupe na medunarodnim
sajmovima turizma, organizaciju studij-
skih putovanja i radionica za medije i tur-
operatere, kao i organizaciju specijalnih

dogadaja na odredenim trzistima.

« Sta ste sve pripremili za posetioce Standa
TOS na Beogradskom sajmu turizma?

- Sajam turizma u Beogradu posetiocima
$tanda TOS-a donece dosta novina i na
zanimljiv i prijem¢iv nacin pozvace ih da
za svoju sledecu destinaciju za odmor
upravo biraju Srbiju. Ovo je najznacajnija
turisticka manifestacija u Beogradu i
regionu, koja ¢e posetiocima omoguciti da



se upoznaju sa ponudom za odmor, kao i da po
povoljnijim cenama uz pogodnosti rezervisu
svoja putovanja i realizuju vaucere za sub-
venciju, s obzirom da ¢e na $tandu TOS-a biti
prisutni i predstavnici JP ,Poste Srbije“
Turisticka organizacija Srbije tradicionalno ce
na svom $tandu organizovati kviz znanja
»Koliko poznaje$ Srbiju®, kroz srpsko izdanje
popularne drustvene igre "MONOPOLY", a
koja ce se promovisati u celom svetu, uz
nagrade najuspe$nijima. Iz sadrzajnog progra-
ma $tanda TOS izdvojili bismo i promociju
internet sajta i mobilne aplikacije ,,52 vikenda u
Srbiji; kao i obelezavanje jubileja — 160 godina
od rodenja velikog srpskog nauc¢nika Nikole
Tesle. Na $tandu TOS-a ove godine bice pri-
menjen i novi vid promocije turistickih
potencijala kori$¢enjem najnovijih tehnologija.

TAJNA USPEHA JE U OSLUSKIVANJU POTREBA GOSTLU
o Jedna od tema ovog broja ¢asopisa "Turisticki
Svet” je turisticko brendiranje. Kako, po vasem
misljenju, popraviti imidZ Srbije u svetu i
pozicionirati se bolje na turistickoj mapi?

- Srbija je turisticka destinacija koja
kvalitetom i raznoliko$¢u ponude privlaci i
najzahtevnije goste. Pored razvijenih progra-
ma za posetu gradovima i uzivanja u njihovoj
specifi¢noj i prepoznatljivoj atmosferi, turiste
u nasu zemlju privladi i ponuda planina i
banja, nezaobilazna gastronomija, bogata kul-
tura i istorija, ali i mno$tvo moguénosti za
aktivan odmor i rekreaciju. Mislim da su to
kvaliteti koji su jednako privla¢ni i domadim i
stranim turistima.

Pored ekonomskih efekata koje Srbija ima od
dolaska inostranih turista, mozda je jo$

% Exclusively for " Turi-
sticki Svet ", a deputy
director of the Tourism Orga-
nization of Serbia, Marija
Labovi¢, talks about the success
of the campaign "My Serbia",
thanks to which, for the first time
in eight years, was recorded a
growth of domestic tourist traf-
fic. She reveals that the TOS fur-
ther activities are related to the
promotion of the Danube and
other aquatic goods in Serbia, as
well as other tourist potentials,
by using the latest technologies.

www.turistickisvet.com

-
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znacajnije ono $to kao utiske i uspomene turisti
iz Srbije ponesu. To uti¢e na turisticki, ali i
imidz zemlje u celini. Turisticka organizacija
Srbije zajedno sa turistickom privredom,
promoviSe sveobuhvatne turisticke potencijale
na$e zemlje. Da bismo turiste privukli da nas
ponovo posete, neohodno je opravdati po-
verenje i turistima zaista ponuditi ono $to im je
kroz promociju predstavljeno. Po mom mis-
ljenju, Srbija ima nemerljiv potencijal u
turistickom smislu, bogatstvo razlicitosti koje je
¢ini privlacnom destinacijom. Nasi turisticki
aduti nisu samo gradski odmori, planinski i
banjski turizam, gastronomija, ski centri,
nacionalni parkovi i programi vezani za kul-
turno-istorijsku zaostavstinu nase zemlje. Ono
$to je, verujem, na$ najve¢i adut je neposred-
nost i gostoprimstvo nasih ljudi koji nasu
zemlju ¢ine posebnom destinacijom.

o Koji turisti su nasa ciljna grupa, i kako vidite
buducnost turizma u Srbiji?

- Najvise gostiju tradicionalno dolazi iz zemalja
regiona, odnosno, bivsih jugoslovenskih repu-
blika i susednih zemalja. Svakako, tu pre svega
mislim na goste iz BiH, Crne Gore, Hrvatske,
Slovenije, Bugarske i Rumunije, ali medu
najbrojnim gostima su i turisti iz Rusije,
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Nemacke, Turske i Italije. Znacajan je porast
broja gostiju iz Bugarske i Turske, kojih je u
protekloj godini u Srbiji bilo i do 40% vise nego
u 2014. Interesovanje inostranih turista veé
godinama raste i koristim priliku da napome-
nem da je zabeleZen rast broja dolazaka ino-
stranih turista u Srbiju u poslednjih pet godina
za ukupno 25%, a da je devizni priliv, prema
evidenciji Narodne banke Srbije, izrazen u
evrima, u istom razdoblju povecan za 10%.

Prema poslednjim podacima, u prvih 11 mese-
ci prosle godine devizni priliv raste po stopi od
oko 10% i ostvareno je 840 miliona evra. U
2014. godini zabelezena je rekordna cifra od
preko 860 miliona evra dezivnog priliva od tu-
rizma. Sto se podataka za 2015. godinu tice,
ocekujemo da ¢emo i tu brojku znacajno pre-
maéditi i zaraditi viSe od 950 miliona evra.

Buduc¢nost turizma nade zemlje lezi u kon-
tinuiranom osluskivanju potreba gostiju i
sprovodenju aktivnosti u cilju ispunjenja tih
potreba i oc¢ekivanja. Tesna saradnja privatnog,
javnog i civilnog sektora na unapredenju
turisticke ponude, recept je za uspe$nu reali-
zaciju projekata i pozitivne rezultate u oblasti
turizma.

Biljana Bosnic¢
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MISS TURIZMA SRBIJE U WELLNESS CENTRU HOTELA "SLOBODA"

Sa vrha sveta
U WELLNESS

PO SV0jOj merl

iss turizma Srbije Saru Stojanovi¢ (21), koja je na nedavno
Modrianom takmicenju "Miss Tourism World 2015/16" u

Maleziji ostvarila istorijski uspeh za na$u zemlju, osvojivsi titu-
lu 3. pratilje, zatekli smo u prelepom ambijentu novootvorenog wellness &
SPA centra Hotela "Sloboda" u Sapcu. Dok se uz voéni koktel opustala kraj
bazena, ova lepa studentkinja pedagogije iz Beograda ekskluzivno za
"Turisti¢ki Svet" prenela nam je svoje utiske sa svetskog takmicenja, na
kojem je Srbija po prvi put imala svoju predstavnicu.
- Tokom tri nedelje provedene u Maleziji, koliko su trajale pripreme za
izbor najlepse devojke u svetu turizma, trudila sam se da u najboljem
svetlu predstavim Srbiju, svoj narod, kulturu, obicaje, prirodne potenci-
jale, bogatu istoriju, ali i uspes$ne sportiste koji dolaze iz nase zemlje.
Pripreme su bile vrlo naporne. Clanovi Zirija su gotovo neprekidno pratili
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Srpska miss turizma Sara Stojanovi¢, koja je na nedavno
odrzanom takmicenju ,Miss Tourism World" u Maleziji
osvojila lentu 3. pratilje, i tako zabeleZila neverovatan
uspeh, bila je prva predstavnica Srbije u istoriji ovog
takmicenja i na svom primeru pokazala da je lepota u
misiji promocije turizma jedne zemlje, ne samo
univerzalno prihvatljivo, ve¢ ocigledno i najuspesnije
sredstvo propagande. Za relaksaciju posle isrcpljujucih
priprema i uspesnog finala takmicenja, Sara je izabrala
novi wellness & SPA centar Hotela "Sloboda" u Sapcu.

nase ponasanje, i njihov sud o
nama je znatno uticao na
krajnji ishod takmicenja. Tri
dana pre finalne veceri, koja je
odrzana 16. januara u hotelu
"Swiss-Garden" u malezijskom
gradu Melaka, imale smo i
zaseban razgovor sa deseto-
¢lanim Zirjjem. Kada sam se
nala pred ¢lanovima Zirija,
nasmesili su se, jer su tokom
priprema svi zapamtili odakle
dolazim, ¢ak su me i oslov-
ljavali sa "Srbija". Pricala sam
im o sebi i svojoj zemlji,
docaravaju¢i s puno emocija
njenu lepotu, gostoprimstvo
njenih ljudi i, oslikavajuci



ukuse i mirise Srbije koju treba upoznati svim ¢ulima,
pozvala ih da posete moju zemlju. Bili su prijatno
iznenadeni i moram da kazem da nisu skidali osmeh s
lica, pa ni onda kada sam iznela svoje misljenje da bi
Srbija mogla da bude domacin izbora za ,,Miss turizma
sveta" — otkrila nam je Sara, koja je tom prilikom
predsedniku Zirija urucila i specijalni poklon: luksuznu
monografiju "Kraljevske banje Srbije" - autorski
projekat Redakcije ¢asopisa "Turisticki Svet".

- Na takmicenju je ucestvovalo vise od 60 devojaka iz
Citavog sveta i jedino sam ja donela poklon za predsed-
nika Zirija. Bio je odusevljen tim gestom i odmah je
poceo da cita knjigu, koja je pisana paralelno na srp-
skom i engleskom jeziku, pa su i ostali ¢lanovi Zirija
izrazili Zelju da pogledaju $ta se u njoj nalazi - ispricala
nam je lepa Sara, koja je, bez ic¢ije pratnje i podrske u
publici, u Maleziji uspesno branila boje nase zemlje,
osvojivsi lentu trece pratilje.

- Po zavrdetku takmicenja, agencija je dobila mejl od
Svetske organizacije "Miss Tourism World", u kojem pise
da je Srbija ovim plasmanom dobila veliki kredit u svetu.
Bilo mi je drago $to sam bas ja uradila nesto veliko ne
samo za sebe, nego i za svoju zemlju — ponosno je istak-
la Sara, naglasivsi da je bila najponosnija kada se kao
predstavnica Srbije nasla na pobedni¢ckom tronu kao
tre¢a pratilja mis turizma sveta — predstavnice Tajlanda,
uz prvu pratilju — mis Ekvadora, drugu pratilju - mis
Venecuele, ostaviv$i iza sebe mis turizma Velike
Britanije kao Cetvrtu pratilju.

- Bila sam svesna da na takvim takmicenjima veliku
vaznost igra politicki faktor, odnosno, iz koje zemlje
dolazite i, iskreno re¢eno, nisam se mnogo nadala pobe-
di, iako sam je, naravno, priZeljkivala. A kada sam ¢ula
da prozivaju ,Treca pratilja - Srbija‘; srce mi je bilo puno.
Zaista je bilo neverovatno i ogromno iznenadenje da od
skoro 70 devojaka iz ¢itavog sveta, izaberu upravo
mene. U tom momentu nisam bila ni svesna $ta se desa-
va. Na to je malo uticao i umor, jer su pripreme za
finalno vece, na kojem su sve devojke zajedno izvele i tri
plesne koreografije, bile zaista veoma naporne! Jer, to
nije bio klasi¢ni izbor za miss, nego kompletan show
program. Tek ujutru sam postala svesna $ta se dogodilo,
shvativéi da sam ostvarila veliki uspeh plasirajuéi se
medu ,top 5 najlepsih devojaka sveta — bila je iskrena
Sara, isti¢u¢i posebnu zahvalnost direktoru ,Miss
Tourism World ~ Serbia“ Draganu Cosi, koji je najza-
sluzniji $to Srbija ima svoju predstavnicu na jednoj od
najve¢ih svetskih smotri lepote, dodajuci da svoju za-
hvalnost duguje i sponzorima koji su joj omogu¢ili da
otputuje u Maleziju, kao i dizajnerima cije je kreacije
nosila.

www.turistickisvet.com
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Miss turizma Srbije otkriva da joj je ova titula
Miss Tourism Serbia, Sara

Stojanovi¢ (21), who at the
recently held competition "Miss Tourism
World 2015/16" in Malaysia made a his-
toric success for our country by winning
the title of 3rd runner up, we find in the
beautiful setting of the newly opened
wellness & SPA centre of the Hotel

$irom otvorila vrata u svetu modelinga, kojim
se bavi ve¢ pet godina. U pauzi izmedu
angazmana za razli¢ite editorijale, Sara je
izabrala opustanje i uzitak u bogatoj ponudi
wellness centra Hotela ,,Sloboda“ u Sapcu, koji
je otvoren sredinom decembra progle godine, a
od sadrzaja ima bazen, hidromasaznu kadu,

dva tepidarijuma, finsku saunu, slanu relax
sobu, parno kupatilo i fitness salu.

- NajviSe vremena sam provela u bazenu, a
dopale su mi se i raznovrsne masaze i tretmani

Sloboda in Sabac. While beautiful stu-
dent of pedagogy from Belgrade relaxes
next to the pool with fruit cocktail,
exclusively for "Turisticki Svet" she

reveals her impressions from this com-
petition, in which for the first time
Serbia had its representative.

za opustanje i negu lepote — istakla je miss turiz-
ma Srbije, koja ne krije svoje odusevljenje
Hotelom ,,Sloboda“:

- Imala sam priliku da boravim u velikim svet-
skim hotelima i poznatim spa centrima, i mogu
da primetim da ovaj hotel ni po ¢emu ne zaosta-
je za njima. Puna sam lepih utisaka: od atrak-
tivnog ulaza, preko raskosnog lobija, poslasti-
carnice ,Vremeplov®, pa do novootvrenog well-
ness i spa centra koji me je odusevio svojom lep-
otom i ponudom. Sve je tako posebno i na
svetskom nivou, uklju¢ujudi uslugu i ljubazno
osoblje! Jedva ¢ekam da dodem ponovo! -
porucila je, s osmehom, nasa lepotica Sara
Stojanovic.
Biljana Bosni¢
Fotografije:
Dragan Coso / Sinisa Zivkovi¢

Miss Tourism WORLD SERBIA
»Neka lepote devojaka i prirodne lepote Srbije budu sinonim za lepu
Srbiju“ - slogan je pod kojim “Miss Tourism Serbia“ & UMD Srbija (pod
licencom ,,Miss Tourism World“), organizuju jedini zvani¢ni izbor "Miss
Tourism World Serbia" 2016. godine. Vlasnik licence i nacionalni direktor
Miss Tourism World Serbia je Dragan Coso, koji ve¢ 19 godina uspesno
organizuje najprestiznije dogadaje u oblasti lepote i modelinga u Srbiji, kao
i promociju nase zemlje u svetu. “Miss Tourism Serbia“ & UMD Srbija ima
ekskluzivno pravo za izbor devojke koja ¢e predstavljati Srbiju kao
ambasador turizma na takmicenju “Miss Tourism World 2016 na kojem
se ne promovise samo lepota, ve¢ i kultura, obrazovanje i talenat. Ali, pre
svega, zemlja koju miss turizma predstavlja.
Kontakt: +381 69 111 2903
misstourismserbia@gmail.com

f-str. Miss UMD Serbia
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MEDUNARODNI SAJAM TURIZMA - BEOGRAD

Veé¢ J4& godina

najbolje polaznoy,
MESTO ZA PUTOVANJA

Medunarodni beogradski Sajam turizma, najveca i najznacajnija
turisticka manifestacija u Srbiji i jugoisto¢noj Evropi, simbol je
turistickog predstavljanja u regionu i nezaobilazna polazna tacka
za ucesnike turisticke privrede i posetioce. Ove godine odrzace
se pod sloganom ,Gde jos niste bili?, od 18. do 21. februara, u
Sest hala Beogradskog sajma. Predstavice se 1.153 izlagaca iz 53
zemlje, zemlja partner Sajma turizma je po drugi put Slovenija.

¢ 38 godina, visokim profesionalnim
s } nivoom poslovanja i sve ve¢im brojem
izlagaca i posetilaca, postavlja i obara
sopstvene rekorde i zadovoljava potrebe svih
ucesnika. Uz trend rasta u svim parametrima
manifestacije, od organizacionih, sadrzajnih,
biznis aspekta i ugovorenih poslova tokom
sajma do broja posetilaca, najve¢u potvrdu
znacaja koji Sajam turizma ima za ekonomiju i
srpsku privredu cine partnerski odnosi sa
drzavnim institucijama i zajednicki rad na
jacanju turisticke privrede Srbije.
Regionalni i medunarodni karakter Sajma
turizma potvrduje ¢injenica da sve vedi broj
izlagaca i posetilaca dolazi iz svih delova sveta.
Kao mesto direktnih susreta i globalne turisticke
ponude, manifestacija opravdava mesto medu
vodedim savremenim, komercijalnim sajmovi-
ma turizma u svetu i ostvaruje znacajne rezultate
u broju ugovorenih poslova tokom odrzavanja
manifestacije.

Pored dugogodisnjih ucesnika i izlagaca koji

svoje poslovne aktivnosti uskladuju sa ovim
dogadajem, svake godine priklju¢uju se i novi
ucesnici i nove zemlje, prepoznavajuci znacaj
prisustva na Sajmu turizma.

Status drzave partnera beogradskog Sajma turiz-
ma ustanovljen je 2009. godine kao deo prepo-
znavanja potencijala za razvijanje saradnje i
unapredenje ekonomskih odnosa nasih zemalja.
Do sada zemlje partneri bile su: Nemacka,
Turska, Hrvatska, Slovenija, Tunis, Indonezija i
Ujedinjeni Arapski Emirati.

“GDE JOS NISTE BILI?”

Ove godine pod sloganom ,,Gde jo$ niste bili?*,
od 18. do 21. februara, u Sest hala
Beogradskog sajma okupice se najve¢e domace
i inostrane turisticke organizacije, agencije, tur-
operateri, avio kompanije, predstavnici hotela,
planinskih centara, banja, jezera, gradova, regija
i zemalja sa svih kontinenata. Vise od 1.153
izlagaca iz 53 zemlje sveta predstaviée svoju
kulturu i prirodne lepote, a kroz atraktivne
programe posetiocima ¢e premijerno biti

at this fair - Namibia and Malaysia.

% Under the slogan "Where you've never been?", at the 38th International Tourism Fair
in six halls of Belgrade Fair from February18 to 21, will gather the largest domestic
and international tourism organizations, agencies, tour operators, airlines, representatives of
hotels, mountain centers, spas, lakes, cities, regions and countries from all continents. More than
1,153 exhibitors from 53 countries will present their culture and natural beauty, and through
attractive programs visitors will be first offered to the tour packages for the upcoming season.
The partner country of this year's Tourism Fair is Slovenia. And there will be two new countries
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ponudeni aranZmani za predstojecu turisticku
sezonu.

Zemlja partner ovogodi$njeg 38. sajma turizma
je Slovenija. Po drugi put postignut ovaj vid
partnerstva ukazuje na potrebu za turistickim
umreZavanjem i potvrduje nastavak uspe$ne
saradnje dveju zemalja. Pod sloganom "ZELE-
NA. AKTIVNA. ZDRAVA." predstavice se zele-
na zemlja u srcu Europe koja ocarava svojom
raznoliko$¢u: razvijenim planinskim centrima,
primorskim gradovima, ¢uvenim termalnim
banjama i kapacitetima za kongresni turizam
pruzaju brojne mogucnosti za poslovne ljude,
porodice, ali i ljubitelje aktivnog odmora tokom
svih godi$njih doba.

Drzave udesnice, koje na Sajmu turizma u
Beogradu tradicionalno promovisu svoje
atraktivne destinacije, su: Grcka, Egipat,
Makedonija, Crna Gora, Hrvatska, Turska,
Slovenija, Bugarska, ali i daleki Brazil,
Indonezija...

Nove zemlje na ovogodi$njem Sajmu turizma
su Namibija i Malezija, zemlje velikih




turistickih potencijala, bogatih kultura, fasci-
nantnih geografskih raznolikosti i neukro¢ene
prirode, egzoti¢nih vrsta biljaka i Zivotinja i
mnogobrojnih turistickih atrakcija.

SRBUA ZA SVA CULA!

Jedan od najvaznijih ciljeva manifestacije je
predstavljanje Srbije, tradicije i gostoprimstva,
prirodnih resursa, kulturnog bogatstva i pri-
mamljivih turistickih destinacija sa bogatim i
raznovrsnim Kkapacitetima i sadrzajima za
odmor, zabavu, zdravstveni oporavak, sport,
rekreaciju, avanturu...

Ve¢ tradicionalno, posetioci sajma uzivace svim
¢ulima u ukusima i mirisima gastronomske
ponude, specijaliteta kao i suvenira iz svih kraje-
va Srbije. Pod sloganom ,,Taste Serbia“, nedelja
21. februar, osmisljen je kao gastronomski dan
i sveobuhvatna prezentacija Srbije i Beograda
u hali 4 Beogradskog sajma.

Za odmor u svojoj zemlji sve ce$ce se opredeljuju
i domadi turisti. Kao najbolji podsticaj za razvoj
domacdeg turizma pokazalo se uvodenje vaucera
i pogodnosti za boravak u domacim turistickim

centrima, $to ¢e biti nastavljeno i ove godine. Na
Sajmu turizma gradani ¢e mo¢i da se prijave za
vaucere i na po$tanskom Salteru direktno
predaju zahteve. Ocekuje se da ¢e ove godine to
pravo moc¢i da ostvari gotovo 50.000 gradana.

Grad Beograd, evropska metropola i zasluzeni
domacin sajma ovog ranga, tokom Cetiri sajam-
ska dana, zajedno sa Beogradskim sajmom, bice
nosilac celog dogadaja i epicentar sajamskog tu-
rizma i gostiju koji stizu u nasu prestonicu. "Citu
break turizam, istorijski spomenici, zdravstveni,
kongresni kapaciteti, kao i sadrzaji za odmor i
provod prestonicu Srbije ¢ine sve autraktivnijom
za inostrane goste, a Sajam turizma je idealna
prilika da se ispromovisu svi potencijali.
Turisticka organizacija Srbije tradicionalno ¢e na
svom Standu organizovati kviz za posetice
»Koliko poznajes Srbiju’, kroz srpsko izdanje
popularne drustvene igre MONOPOLY, a koja
¢e se promovisati u celom svetu, uz nagrade
najuspesnijima. Iz sadrzajnog programa izdva-
jamo promociju vaucera za odmor u Srbiji uz
prisustvo JP,"Posta Srbije” na Standu TOS-a, kao
i promociju internet sajta i mobilne aplikacije
»52 vikenda u Srbiji

Uz TURIZAM, OPREMA, VINO, SUVENIRI...

Istovremeno sa Sajmom turizma na Beograd-
skom sajmu organizuju se jo$ tri paralelne
sajamske manifestacije: 12. Medunarodni
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sajam opreme za hotelijerstvo i ugostiteljstvo
HORECA, 7. Sajam vina BeoWine i 12. Sajam
suvenira.

Ugostiteljsvo i turizam predstavljaju okosnicu
turisticke privrede, a taj segment poslednjih
godina postaje sve znacajniji i za predstavljanje
na Sajmu. Sajam HORECA u hali 2 nivo C
prezentovace najsavremenije proizvode i usluge,
kao i trendove u nacinu poslovanja, snabdevanja
i funkcionisanja hotela, restorana i ostalih ugos-
titeljskih objekata.

Sajam vina BeoWine u hali 2b, manifestacija
koja iz godine u godinu izaziva sve vece intereso-
vanje, okuplja najbolje srpske i najuglednije
evropske vinare i vinarije, distributere vina iz
svih krajeva sveta, proizvodace vinarske opreme,
ljubitelje vina i oni kojima je vino posao i ljubav.
U korak s globalnim trendom - ekspanzijom
proizvodnje i konzumiranja vina, Sajam pro-
movise vinsku kulturu i vinski turizam, kao i
stvaranje ambijenta za osvajanje novih trzista i
podsticaj razvoja vinarstva i vinogradarstva.
Nesvakidasnja izlozba prodajnog karaktera,
Sajam suvenira u hali 3a, kroz autenti¢ne
proizvode naseg podneblja i materijale karakte-
risti¢ne za kraj ili regiju koju suvenir predstavlja,
promovise turizam i tradiciju Srbije i pospesuje
ocuvanje autenti¢nih delatnosti i zanata.
Multimedijalni dogadaj na Beogradskom sajmu
uz prezentacije, promocije, konferencije, pratece
programe i degustacije, pracene velikim
interesovanjem javnosti i predstavnika medija,
Cetiri sajamska dana ¢ini izuzetnim ambijentom
i nezamenljivom prilikom za susrete poslovnih
ljudi u industriji putovanja i prate¢im
privredama.

A zbog jedinstvene prilike da se celokupna
turisticka ponuda, uz sajamske cene i pogodno-
sti, sagleda na jednom mestu, preporucujemo
svima da pre nego $to se otisnete na sledecu des-
tinaciju, na mesta "Gde jo$ niste bili", ne pro-
pustite mesto najboljeg izbora i inspiracije:
Sajam turizma na Beogradskom sajmu - od
18. do 21. februara 2016. godine!
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INTERVJU: NJ.E. VLADIMIR GASPARIC,
AMBASADOR REPUBLIKE SLOVENIJE U SRBUJI

(/7

« Poslednju dekadu u razvoju turizma Slovenije obeleZila je ekspanzija well-
ness i spa ponude, pa su terme postale simbol slovenackog turizma. Pod
sloganom "Sa prirodom do zdravlja" razvijena je najsavremenija turisticka
ponuda - u izgradnju spa centara uloZeno je milijardu dolara, sto danas,
kazu, vasoj zemlji donosi vise od 50% prihoda od turizma. Sta vase terme
Cini tako atraktivnim ili zasto su one tako dobra investicija? Kako vi vidite
buduénost slovenackog spa turizma?
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GODINA REKORDA
U TURIZMU!

Svi brojcani pokazatelji i finansijski rezul-
tati u oblasti turizma ukazuju da je 2015.
bila dobra godina za Sloveniju — zemlju u
kojoj je turizam vrlo vaZzna privredna
grana, koja generide ozbiljan prihod u njen
budzet. Kako je Slovenija jedna od retkih
zemalja u okruzenju koja je primer kako se
konsenzus oko drzavnih prioriteta i strate-
gije razvoja kada je u pitanju turizam, kao i
fokusiranost na konzistentno sprovodenje
na svim nivoima onoga oko ¢ega su se u
Vladi slozili — odrazava, pre svega, na
nacionalnu ekonomiju, a potom i na
kvalitet Zivota ljudi, imidz zemlje u EU i
svetu itd., sasvim je prirodno $to je upravo
Slovenija ovogodisnji partner Sajma turiz-
ma u Beogradu. Cinjenica da su odnosi
Srbije i Slovenije nikad bolji, a obe zemlje
otvorene za saradnju i medusobnu po-
drsku i kada je u pitanju turizam, podstaklo
nas je da za razgovor uoci Sajma zamolimo
upravo novog ambasadora Republike
Slovenije u Srbiji - Nj.E. Vladimira
Gasparica, koji je nedavno stigao u Srbiju
i to posle zavrsene misije u Crnoj Gori. On
je ljubazno prihvatio razgovor i evo sta
smo, ekskluzivno za Turisti¢ki Svet saznali
od ovog iskusnog diplomate.

- Turizam je u Sloveniji vrlo vazna privredna grana koja u bruto
drustvenom proizvodu ucestvuje sa vise od 12,7%, predstavlja 8%
ukupnog izvoza i otprilike 40% izvoza usluga. Za slovenacki turizam 2015.
godina je bila odli¢na, jer smo prvi put zabelezili rekordne rezultate i na
godi$njem nivou prvi put prekoracili granicu od 10 milona nocenja, a i
dostignut je rekordni stepen rasta broja inostranih turista u samostalnoj
Sloveniji. Sa 11% vise turista i sa 7% viSe nocenja inostranoh turista u



prvih jedanaest meseci, slovenacki turi-
zam je zabeleZio rezultat koji je iznad
evropskog proseka. Pozitivan je i predznak
kod priliva od izvoza putovanja u prvih
deset meseci godine 2015. i iznosi 1,87
milijarde evra (+10,6% rast).

Na nadu veliku srecu, Slovenija je zemlja
bogata termalnim izvorima i mineralnim
vodama. U Sloveniji je ¢ak 87 prirodnih
termalnih izvora koji ve¢ od davnina pred-
stavljaju izvor blagostanja. Slovenacka
prirodna lecilita — samo njih ima 14 -

koja u svojoj ponudi, osim efekta lecenja

vodom koriste i druga prirodna bogatstva,
svrstavaju se medu klju¢ne turisticke adute
Slovenije, ne samo zbog bogate tradicije,
ve¢ i zbog kvalitetne turisticke ponude
savremenih termalnih centara sa privlac-
nim vodenim povr$inama. Sve bitnija je i
ponuda slovenackih prirodnih le¢ilista u
oblasti zdravstvenog turizma.

TERMALNE VODE SLOVENLE - IZVOR

ZDRAVLJA | BLAGOSTANJA

- I slovenacka prirodna lecilista zakljucila
su uspesno 2015. godinu, jer su zabelezila
2,7% vise nocenja stranih gostiju (u broj-
kama vise od 300.000) i za 6,5% vise
nocenja domacih gostiju.

Budu¢nost slovenackih prirodnih lecilista
proizilazi iz njihovih klju¢énih konkurent-
skih prednosti kao $to su: jedinstvene ter-
malne i mineralne vode, bogata banjska
tradicija (koja se razvila u skladu sa savre-
menim trendovima), znanje ljudi, raznolika
i netaknuta priroda i ugodna klima, kao i
odli¢an odnos cene i kvaliteta ponudenih
turistickih objekata. Klju¢ne prilike slovena-
¢kih lecilista mozemo opredeliti u oblasti
razvoja proizvoda, koji su u skladu sa traj-
nom brigom Jjudi za zdravlje (kako zdravlje
tela, tako duha i uma) uvazavanjem trajnih
poslovnih modela u poslovanju lecilista.
Vizija slovenackih prirodnih lecilista je:
Slovenija kao prepoznatljiva, privlacna i
konkurentna srednjeevropska lecilidna
destinacija. Temelj razvoja proizvoda,
odnosno ponude lecilidta je na brizi o
zdravlju, na bogatstvu prirode, znanju i
uskladenosti lokalne sredine, kao i ulaga-
nje napora da gostu ponudi odli¢no i

autenti¢no iskustvo.

ol
-3,.»_-&\-"3"{{ All numerical indicators and financial results of the tourism sector suggest that 2015 was a good year
?f:"\ for Slovenia — a country where tourism is an important economic sector, generating serious revenue
in its budget. As Slovenia is one of the few countries in the region that is an example of how consensus — on
national priorities and development strategies when it comes to tourism, as well as a focus on consistent imple-
mentation at all levels on which the Government agreed - is reflecting, primarily, on the national economy, and
subsequently the quality of people’ lives, the image of the EU and the world, etc,, it is quite natural that Slovenia
is this year's partner of the Tourism Fair in Belgrade. The fact that the relations between Serbia and Slovenia are
excellent, and both countries are open for cooperation and mutual support when it comes to tourism, encour-
aged us to talk just before the fair to the new Ambassador of the Republic of Slovenia in Serbia - HE Vladimir

Gaspari¢, who recently arrived in Serbia after he completed the mission in Montenegro.
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AMBASADOR REPWBLIKE LG:VENIJE
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- Kada je re¢ o investicijama, krajem prosle godine
jedan od najelitnijh hotela u PortoroZu usao je u
sastav nase MK Grupe, a Delta holding zapoceo
Jje gradnju hotela Interkontinental sa pet zvezdica

u Ljubljani. Sta je to po vasem misljenju posle

mnogo godina uzrokovalo ovo interesovanje srp-
skih investitora za hotelski sektor u Sloveniji? Da
li se nesto promenilo?

- U proglosti je bio u slovena¢kom turizmu izve-
den investicioni ciklus, koji je slovenackim
turistickim ponudacima obezbedio oc¢uvanje
konkurentske pozicije na evropskoj i globalnoj
turistickoj mapi. Izvedene investicije u infra-
strukturne turisticke objekte, koje su povezane
sa razvojem privla¢nih turistickih produkata i
efikasnije promocijske aktivnosti, pripomogle
su tome da je slovenacki turizam postao
privlacan i za strane investitore.

ZA AKTIVNE, POSVECENE ZDRAVLJU | - IMUCNLIE

« Pre razvoja banjskog turizma, glavni adut
slovenackog turizma su bila skijalista - cak 87,
ako se ne varam, sa vise od 600 km staza. Danas
su to veé pravi mondenski centri sa razvijenom
wellness i spa ponudom, a Cesto i sa igrama na
sre¢u (poput Bleda i Bohinja) koje su jedan od
najozbiljnijih  aspekata  turisticke ~ ponude
Slovenije, koja dobija obrise pravog balkanskog
Monte Karla. Kad se uzmu u obzir i golf igralista,
tenisi tereni, dvorci, ekskluzivne gastro ture i vin-
ski putevi... moderni kongresni kapaciteti, ali i
seoski turizam koji je ve¢ odavno definisan po
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evropskim parametrima, izgleda da se Slovenija
godinama razvija kao autohtona lux destinacija.
Kada smo kod toga, koji je, po vasem misljenju,
prepoznatljiv nacionalni turisticki proizvod
Slovenije?

- Slovenija je privla¢na turisticka destinacija ¢ija
je klju¢na konkurentska prednost u netakutoj
prirodi. Zato smo u Sloveniji mi§ljenja da je traj-
ni koncept razvoja i marketinga jedino pravo
razvojno usmerenje Slovenije i slovenackog
turizma, trajnoj privlaénosti odnosno zelenim
turistickim produktima, koje odlikuje visok ste-

pen dodate vrednosti i inovativnosti. Tu
¢injenicu potvrduju i rezultati brojnih istrazi-
vanja, rasprava sa strukom u oblasti klimatskih
promena i turistickom industrijom kao i aktual-
ni trendovi u oblasti zelenog odnosno trajnosti
usmerenog turizma.

Klju¢ni konkurentni turisticki proizvodi
Slovenije, u odnosu na ostale turisticke desti-
nacije, odrazavaju sveobuhvatnu pri¢u o slove-
nackom turizmu - pricu o zelenoj, aktivnoj i
zdravoj Sloveniji. Slovenija naime tokom cele
godine nudi izuzetne mogucnosti za sportske

&'




aktivnosti i nezaboravne dozivljaje. Njihova
glavna karakteristika je da se odvijaju u prirodi i
zbog toga imaju blagotvorno dejstvo na zdravlje
i dobrobit svojih gostiju.

Kljuéni turisticki proizvodi slovenackog turiz-
ma su: Zdravlje i blagostanje « Aktivan odmor «
Dozivljaj u prirodi + Poslovni turizam -
Gastronomija + Gradovi i kultura - Nisa
proizvodi.

U skladu s tim, Slovenija se na ciljnim trzistima
pozicionira kao zelena, aktivna i zdrava sredina.
Klju¢na ciljna grupa slovenackog turizma su
aktivni ljubitelji prirode i zdravog nacina Zivota
i gosti sa vis$im standardom.

SRBUA — JEDNO OD KLJUCNIH EVROPSKIH TRZISTA

« U Srbiji su Slovenci oduvek rado videni gosti,
narocito za velike praznike, pa je ve postala
tradicija da se iz Slovenije masovno dolazi u
Beograd na Novu godinu. Sta je to sto motivise
goste iz Slovenije da dodu u Srbiju, a Sta, po
vasem misljenju, turisti iz Srbije traze u Sloveniji?
I kako bismo tu razmenu mogli povecati, s
obzirom da imamo i redovnu avionsku liniju, a
Cak i autom je to danas samo par sati dobre
voznje?

- Medu klju¢na evropska trzista slovenackog
turizma, svrstava se i srpsko trziste koje je po
broju nocenja na 8, a po broju dolazaka na 5.
mestu. Srpski gosti u Sloveniji godisnje ostvare
vise od 200.000 nocenja, a njihov udeo u
inostranim nocenjima iznosi 3,4%, dok jr
prose¢no vreme boravka srpskih gostiju u

- -
-
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Sloveniji 2,5 dana. U 2015. godini, u Sloveniji je
zabelezno 6% vise srpskih turista, koji su
ostvarili 6,9% vise nocenja. Najvise gostiju iz
Srbije, poseti Sloveniju u januaru i u letnjim
mesecima. Pritom, najveci udeo nocenja turisti
iz Srbije realizuju u le¢iliénim opstinama (25%),
slede planinske opstine (21%) i Ljubljana
(17,5%), dok su na cetvrtom mestu primorske
opétine sa 16%.

Popularnost Slovenije kao turisticke destinacije
na srpskom trzistu, je bez sumnje temelj tradi-
cionalno dobrih odnosa nase dve zemlje. Pored
integracije dve zemlje u oblasti turizma, tome
doprinose i aktivnosti Slovenacke turisticke
organizacije i slovenacke turisticke privrede u
oblasti prezentacije i marketinga slovenacke
turisticke ponude.

« Vrlo ste kratko u Srbiji, ali $ta vam se do sada
najvise dopalo kod nas? Sta biste preporucili svo-
jim prijateljima da vide i probaju u Srbiji, a sta bi
nasi ljudi obavezno trebalo da doZive i isprobaju
u Sloveniji?

- Nakon tri nedelje u Beogradu, ose¢am, pre
svega, da je to veliki grad, posebno u poredenju
sa Ljubljanom. Za sada me odusevila kultura,
opusten nacin Zivota, restorani, klubovi,
gostoprimstvo i ljubaznost domacina. Vero-
vatno ¢u, kada viSe upoznam Beograd i Srbiju,
otkriti jo§ mnogo toga $to ¢e mi se dopasti.

Slovencima koji dolaze u Beograd svakako bih
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preporucio da pogledaju neku od brojnih
pozori$nih predstava i posete neka od mesta gde
Beogradani uvece uzivaju u druzenju.

Onima koji planiraju posetu Ljubljani i Sloveniji
svakako bih preporucio posetu nasim tu-
ristickim atrakcijam kao $to su: Bled, Postojna,
Planica, Bohinj, Piran, Bovec, $etnju kroz stari
deo Ljubljane i testiranje nase bogate
gastronomije i odli¢nog vina, te posetu nekoj od
nasih termi.

« I na kraju, moZete li nam otkriti koje ste
aktivnosti planirali kao ambasador Slovenije u
Srbiji s ciljem da doprinesete unapredenju
nasih poslovnih i prijateljskih odnosa u oblasti
turizma?

- Pozitivan trend porasta broja turista je
potrebno ocuvati i podsticati i u buduée. U tom
smislu je vazna tesna saradnja izmedu instituci-
ja koje deluju u oblasti turizma. Jednako je
vazno obostrana saradnja turistickih kompanija
na dogadajima kao $to su turisticki sajmovi i
drugi sli¢ni skupovi. Li¢no ¢u se zauzeti za
organizaciju takozvanih turistickih radionica s
namerom predstavljanja turistickih kompanija i
prenosa know-how-a, vinskih prezentacija, itd.
U svemu tome vaznu ulogu igra i ve¢a medijska
vidljivost koju, izmedu ostalog, mozemo ostva-
riti organizacijama radnih poseta novinara koji
pokrivaju podrudje turizma, koji onda pisu o
svojim utiscima videnog.

Ljiljana Rebronjaa
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INVESTICIJE

“KEMPINSKI PALACE"
novi clan MK GRrRoup

+Kempinski Palace” u Portorozu, jedan od najelitnijih hotela na slovenackoj
obali, nastavice da radi po visokim standardima korporacije Kempinski, ali ¢e
zahvaljujudi velikom iskustvu MK Group, koja je na trzistu Srbije prepoznata
kao lider u oblasti hotelijerstva, dobiti novi pecat i garanciju kvaliteta ¢ime se
odlikuju svi hoteli u sastavu MK Grupe
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ro$le jeseni, kompanije Istrabenz
PTurizem d.d. i kompanija Agri Holding

AG, ¢lanica MK Group, potpisale su
ugovor o prodaji 100 % uces¢a u kompaniji
Istrabenz Portoroz d.o.0., ¢ime je jedna od
najve¢ih domacih kompanija postala bogatija
za ¢uveni hotel “Kempinski Palace®
Ovaj hotel nalazi se u srcu Portoroza na
Jadranskoj obali, nedaleko od srednjevekovnog
bisera - grada Pirana i na manje od dva sata od
Venecije. Pozicioniran na ekskluzivnoj lokaciji,
sa predivnim pogledom na piranski zaliv, ovaj
luksuzni hotel, jedinstvene kombinacije tradi-
cionalnog i savremenog dizajna, pruza sav
komfor hotela od pet zvezdica.
Raspolaze sa 164 Superior i De luxe sobe, sa
pogledom na park i pogledom na more, i sa
¢ak 17 ekskluzivnih apartmana. U sklopu
hotela je luksuzni spa centar povrsine 1.500
kvm sa bazenima, hidromasaznim kadama,
parnim kupatilima, saunama i raznovrsnim
tretmanima.
Ovaj vrhunski hotel ima dva 4 la carte
restorana: Fleur de Sel - sa kombinacijom
moderne domace hrane i restoran Sophia sa
tipi¢nim mediteranskim jelima.
U sastavu hotela je i 6 soba za sastanke i jedin-
stvena Kristalna dvorana sa vrhunskom audio-
vizuelnom opremom za konferencije, poslovne
sastanke i svecane vecere za do 250 gostiju.

UCVRSCIVANJE SARADNJE IZMEDU

SRBIJE | SLOVENLE

Da kao jedna od vode¢i hotelskih kompanija shvata
koliko je vazno regionalno povezivanje i promocija
regiona kao investicione destinacije, MK Mountain
Resort, u sklopu MK Group, dokazala je kupovinom
prestiznog hotela »Kempinski Palace«. Zahvaljujuci
tome, nivo ugostiteljskih usluga ¢e se jos vise podici, a
turisticka ponuda pribliziti zahtevima i potrebama
savremenog gosta u celom regionu. Ovaj poslovni
potez jo§ viSe ¢e ucvrstiti saradnju u oblasti turizma i
hotelijerstva izmedu Srbije i Slovenije, a gostima
ponuditi najvisi kvalitet usluga i sadrZaja.

Beplatni bezi¢ni internet je dostupan u celom
hotelu.

Kompanija MK Group (u ¢ijem vlasnistvu se
nalaze elitni Hotel Grand 4%, hotel Angella 4%,
Apartmanski kompleks Konaci “Suncani
Vrhovi” 3* na Kopaoniku, kao i beogradski 88
Rooms Hotel, proglasen za najpopularniji hotel
u Srbiji prema Trip Advisor-u), na trzistu Srbije
prepoznata kao lider u oblasti hotelijerstva,
kupovinom prestiznog hotela ,Kempinski
Palace” nastavlja svoju viziju stvaranja prve
srpske menadzment kompanije za upravljanje
hotelima u regionu, koja ¢e uvezivati biznise na
najatraktivnijim lokacijama i upotpunjavati se
medusobno sa ve¢ postoje¢im karikama u sis-
temu.

Last fall, the company Istrabenz Turizem and the company Agri Holding AG, a
member of MK Group, signed a sale contract of 100% of shares of the company
Istrabenz Portoroz Ltd., which made one of the largest Serbian companies richer for one of

the most prestigious hotels on the Slovenian coast - the famous hotel "Kempinski Palace”. As a
result, the level of hospitality services will further raise and tourism offer will be closer to the
demands and needs of every guest throughout the region. This business move will further
strengthen the cooperation in the field of tourism and hospitality between Serbia and Slovenia,

and offer guests the highest quality services and facilities.
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I FEEL
SLOVENIA

Osetite Sloveniju, zemlju izmedu Alpa, Medite-
ranskog mora i panonskin ravnical Dobro dosli u
jedinu zemlju u Cilem je imenu ispisano najlepse
osecanje. Ljubav ovde ima veliku moc. Povezuje
more s planinama, Sume s vodama, polja s vino-
gradima, tajne podzemlja s svetlos¢u neba.

Neka vam se dogodi ljubav sa Slovenijom. Ne
skrivajte je! Pozivamo vas na drustvene mreze
slovenackog turizma, gde mozete da se druzite
sa Slovenijom, pretrazujete zanimljive informa-
cije i delite ljubav prema zelenoj zemlji.
www.slovenia.info

#ifeelsLOVENIa

SLOVENILIA.

Green. Active. Healthy.

Prvo Sto Covek oseti u Sloveniji jeste zelena boja.
Vise od polovine zemlje prekrivaju Sume. Izmedu
italjanske Venecije i austrijskog Beca, u Sloveniji se
prostire gotovo 50 parkova i jos jednom foliko
prirodnih rezervata.

Svakog Slovenca do zelenih brda deli samo
kratka Setnja, bilo da je ku¢a u centru grada il na
selu. Gde god zadete, uvek dlanom mozete da
zahvatite izvorsku vodu i probate sveze plodove u
domacoj basti.

Greenings from #SLOVEnia!
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Mocan zajednicki cilj:
rast prilival

U 2016. Slovenija ¢e obeleziti 25 godina nezavisnosti. U oblasti turizma, to su u pocetku bile godine
vlasnicke transformacije, strateskih odluka, vaznih evropskih opredeljenja, ali i razvoja, velikih investi-
cija u smestajne kapacitete, inovacija, godine ozbiljnog rada i izrazitog rasta, narocito u poslednjoj
deceniji... 1za njih je danas, s ponosom kaZze ministar za ekonomski razvoj i tehnologiju Zdravko
Pocivalsek, rekordna turisticka godina u kojoj su premasili magi¢nu granicu od 10 miliona nocenja i
dve milijarde eura od izvoza! A sve to zahvaljujuci ¢vrstoj odluci da razvijaju odrzivi turizam prilagoden
¢oveku, da ne prave kompromis kada je u pitanju kvalitet i znanje, da kreiraju atraktivnu turisticku
ponudu, da promisljeno ulazu u marketing, razvijaju partnerstva i rade posveceno i mnogo... Pred
njima je novi strateski period 2017-2021. Na ¢emu ¢e biti fokus, ministar Pocivaldek jo$ uvek nema
odgovor, ali je siguran da im je potreban samo jedan mocan a zajednicki cilj - rast priliva!

STRATESKA ODLUKA: ODRZIVI TURIZAM, PRILAGODEN COVEKU

o Kako biste kao covek iz turizma, okarakterisali vreme koje je iza vas? Sta
je temelj slovenackog turizma kakav je on danas ili koje su to promene
uslovile rezultat kakav danas imate?
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- Nas put se ne moze opisati u dve reci. Iza nas je rekordna turisticka godi-
na. Zadovoljni smo postignutim rezultatima, ali Zelimo jo§ vise, i
potrudi¢emo se da to i ostvarimo. Put dovde nije bio nimalo lak. Nakon
proglaenja nezavisnosti i deset dana rata, ugled Slovenije kao bezbedne



turisticke destinacije bio je znatno uzdrman.
Pad medunarodnog turizma bio je toliko veliki
da su nam bile potrebne gotovo dve decenije da
se vratimo na nekadasnje brojke.

Udvrscéivanje ugleda Slovenije kao bezbedne
zemlje pratili su jo$ znacajniji zadaci, kao $to su
restrukturiranje turisticke privrede, privatizacija
hotelskog sektora, renoviranje smestajnih
kapaciteta, uspostavljanje novih organizatora
putovanja i turistickih agencija, prevoznika, a na
kraju i potpuna otvorenost prema stranim trzis-
tima. Po$to mala Slovenija nije ba$ bila mnogo
zanimljiva za strane investitore, sami smo
obezbedili izvore finansiranja, uz pomo¢ evrop-
skih sredstava. Osim toga, bili smo i saglasni u
tome da ne zelimo usmerenost na masovni
turizam, ve¢ na "turizam prilagoden ¢oveku".

Od 2004. godine poceli smo intenzivno da
ulazemo u smeStajne kapacitete, ¢ime smo
obezbedili takav kamen temeljac slovenackog tu-
rizma, kakav smo i Zeleli. Do kraja 2015. godine,
kada smo zavréili investicioni ciklus, Ministar-
stvo za ekonomski razvoj i tehnologiju kofinan-
siralo je 135 projekata u iznosu od 168 miliona
evra, a ukupna vrednost ovih projekata, koji
ukljucuju i smestaj, i wellness centre, kao i skijali-
$ta i golf terene, iznosila je ¢ak 657 miliona evra.
Naredna vazna prekretnica slovenackog turiz-
ma bila je 2012. godine kada smo se u Strategiji
razvoja slovenackog turizma 2012-2016, svi
partneri slovenackog turizma, kao i drzava,
privreda pa i civilna sfera, obavezali na razvoj
odrzivog turizma.

Ne smem da zaboravim ni promociju, a ni
brend Slovenije. Od 2007. godine, kada je
Slovenija stekla nacionalni brend I feel Slovenia,
najponosnije je nosi slovenacki turizam. Brend
je tokom godina nadograden u pozicione bren-
dove Slovenia Green i Green.Active.Healthy., a
zatim su se odvijale i mnogobrojne aktivnosti na
promociji Slovenije u inostranstvu.

Slovenacki turizam je danas veoma uspe$na
privredna grana, koja predstavlja 13 % BDP-a, 8
% ukupnog izvoza i ¢ak 40 % izvoza usluga.
Prosle godine, kao $to sam ve¢ rekao, premasili
smo sve rekorde. Premasili smo magi¢nu
granicu od deset miliona noéenja i dve milijarde
eura od izvoza putovanja. S obzirom na
procenat rasta, slovenacki turizam je po rangu
iznad evropskog proseka. Sa zadovoljstvom
mogu da zaklju¢im da je pravac odrzivog razvo-

ja turizma kojim smo posli pre nekoliko godina,
pravi. Ovim putem smo krenuli odse¢no i
prili¢no brzo, kako u ministarstvu tako i u
Slovenackoj turistickoj organizaciji. Posebno mi
je drago da su se ta usmerenja paralelno
sprovodila i u privredi, i time se ostvarivala u
obliku turisticke ponude. Ponudaci turistickih
usluga i destinacije prepoznaju konkurentske
prednosti odrzivih i inovativnih turisti¢kih
proizvoda i povezivanja. Danas imamo veliki
broj nosilaca ekoloskog sertifikata i primalaca
mnogih evropskih i domacih priznanja, kao $to
su nagrade Jakob, Sejalec (sejac), Snovalec
(snovac), sve Evropske destinacije izvrsnosti,
Zelena prestonica Evrope, Alpski grad Evrope i
druge.

Mnogobrojne nagrade koje Slovenija dobija za
razvoj odrzivog i inovativativnog turizma,
intenzivna i usaglasena promocija Slovenije kao
zelene, aktivne i zdrave destinacije, jesu
¢injenice koje su uticale na izuzetan publicitet u
stranim medijima i na 12-procentni natprose-
¢an rast stranih turista u Sloveniji.

www.turistickisvet.com

INOVATIVNOST — KLJUC USPEHA
e Sta je po Vama glavni, autohtoni turisticki
proizvod Slovenije? Ima li novih, atraktivnih
proizvoda koje Cete razvijati?

- Inovativnost je klju¢ uspeha. Danas, kada je
granica izmedu zelene i bele veoma tanka, ne
moze se vie racunati samo na tradicionalne
turisticke proizvode. Tako su nasi zimski skija-
$ki centri na primer postali planinski centri.
Sezona ne traje viSe samo dva meseca, ve¢ cele
godine. Na osnovu konkurentskih prednosti
Slovenije i svetskih trendova, jedan od nasih
osnovnih turistickih proizvoda je zdravlje i
dobar osecaj. Slovenija moze da se pohvali
velikim brojem banja, wellness centara i medi-
cinskim turizmom. Mnogo ulazemo i u aktivan
odmor, jer nasa priroda nudi mogu¢nost za
aktivnosti u svim godi$njim dobima. Sve popu-
larniji postaju i sami dozivljaji u prirodi, dakle
seoski turizam, turizam na porodi¢nim farma-
ma, parkovi prirode, eko turizam i kampovi,
kao i Evropske destinacije izvrsnosti. Na kraju,
gostima mozemo da ponudimo i poslovni tu-

In 2016, Slovenia will mark 25 years of independence. In the field of tourism, in the
% beginning those were the years of ownership transformations, strategic decisions,
important European commitments, but also development, large investments in accommodation
capacities, innovation, and the serious work of exceptional growth, especially in the last decade....
Behind them today is a record tourism year in which they exceeded the magic limit of 10 million
overnight stays and two billion Euros of exports, proudly says Minister of Economic development
and technology Zdravko PocivalSek! And all this thanks to the firm decision to develop sustain-
able tourism, adapted to a man, not to make compromises when it comes to quality and know-
how to create authentic tourist offer, to invest wisely in marketing, develop partnerships and work
hard and dedicated ... In front of them is a new strategic period 2017-2021. Minister Poc¢ivalSek is
certain Slovenia has one powerful and common goal - to increase the inflow of foreign tourist!
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rizam, gastronomske uzitke, bogato kulturno
naslede i program, razonodni turizam i kocka-
nje, kao i krstarenja. Bez obzira na sve navede-
no, stalno moramo da trazimo inovativne
nacine kojima ¢emo privudi turiste. Nasa priro-
da, tradicija i usmerenje ka odrzivom turizmu
predstavljaju osnov koji se lepo realizovao u
novim proizvodima, kao $to su na primer Sum-
ski selfness u Cerknom ili Garden Village na
Bledu, za koje ste sigurno culi i kod vas, jer su
pored slovenackih, dobili i strana priznanja.

o Koji su glavni strateski pravci razvoja turizma u
narednom periodu? Hoce li akcenat biti na razvo-
ju destinacija ili imate drugaciju viziju? Koje
vrste turizma i turisticke ponude Cete forsirati u
buduénosti? Sta je to na éemu jos treba da radite?
U cemu vidite izazov?

- Pred nama je nov strateski period 2017-2021.
Ve ove godine ponovo ¢emo odlucivati u kom
pravcu Zelimo da idemo u turizmu. Potreban
nam je svez fokus i samo jedan mocan, a
zajednicKi cilj - a to je rast priliva. Temelj jakog
turizma, a takode i osnovni zadatak drzave je
poboljsanje poslovnog okruzenja, da moze
privreda lakse i bolje da radi. Drugi temelj je
atraktivna, kvalitetna i inovativna turisticka
ponuda i, $to je veoma bitno, efikasan
marketing. U 2016. godini dodatno ¢emo
pojacati promotivne aktivnosti, a pritom ¢emo
se intenzivno usmeriti na aktivnosti digitalnog
marketinga, u koje éemo uloziti tre¢inu sredsta-
va za promociju. U srediStu nasih razvojnih i
promotivnih aktivnosti bi¢e Slovenija kao zele-

"~ na, raznovrsna, butik destinacija za izvrsne g

dozivljaje, sa posebnim akcentom na godisnjim
temama o zdravim vodama i Ljubljani, kao
zelenoj prestonici Evrope. Slovenacki budzet za
promociju turizma je ove godine za vise od 100
posto veci nego prosle godine, ali je jo§ uvek
ogranicen, zato mora da se iskoristi jo$ brizljivi-
je i promisljeno, a pre svega inovativno i
prodorno. Ne zatvararamo oci pred ¢injenicom
da ¢e uvek postojati konkurentske zemlje, sa
ve¢im ugledom i mnogo ve¢im obimom sred-
stava, zato se svakog dana pitamo gde mozemo
da budemo jo$ bolji, gde su dodatne mogu-
¢nosti i kako mozemo jos$ bolje da aktiviramo
nase potencijale.

Necemo forsirati destinacijski menadZment. Na
Ministarstvu za ekonomski razvoj i tehnologiju
zajedno sa evropskim sredstvima sufinansira-
¢emo razvoj i promociju inovativnih proizvoda,
kako destinacija tako i privrede.

TERME — STUB SLOVENACKOG TURIZMA
o Prema dostupnim podacima vise od milijardu
dolara uloZili ste poslednje decenije u terme pod
sloganom “Sa prirodom do zdravlja®, $to je dopri-
nelo ekspanziji wellness & spa ponude, pa su
upravo terme postale i simbol slovenackog turiz-
ma S$to su nekad bila skijalista!) i generator ak
50% prihoda od turizma u Sloveniji. Sta slove-
nacke terme i njihovu ponudu razlikuje od svih
drugih, pa i nasih banja? Koji su to standardi? Da
li je vas ulazak u EU znacajnije uticao na pro-
menu vase percepcije razvoja, kvaliteta, odrzi-
, ekoloskih parametara...? Sta je po vama
buducnost slovenackih termi? Sa kojih trZista

stize najvise korisnika usluga i najvise novca u
slovenacke terme - balneoloske centre?

- Banje i terme su najvazniji stub slovenackog
turizma koji obezbeduje tre¢inu svih slove-
nackih nocenja i nastavlja sa pozitivnim
trendovima rasta. UdruZenje slovenackih
prirodnih banja, koje ih objedinjuje, posluje ve¢
viSe od 50 godina, $to je zavidna tradicija i évrst
temelj. Prednost banja je u tome $to su privla¢ne
za sve ciljne grupe, tokom cele godine. Sadrzaj
slovenackih banja je usmeren na banjsko-
zdravstvenu delatnost, kao i na programe za
relaksaciju i uzivanje - wellness ponude i tzv.
avanturisticke termalne programe za mlade,
kao $to je tzv. aqua fun. U ovu oblast smo
izuzetno puno investirali i u Ministarstvu za
ekonomski razvoj i tehnologiju, u poslednjih
nekoliko godina ¢ak 64 miliona evra. Banje i
terme prate visoke standarde, usmeravaju se ka
odrzivom razvoju, neke su ve¢ dobile oznake za
zivotnu sredinu i sprovele postupke za
sertifikaciju.

Njihov zajednicki cilj do 2020. godine je
ambiciozan. To je 3,3 miliona no¢enja, $to pred-
stavlja rast od 20 procenata i 300 miliona evra
prihoda, to predstavlja rast od 30 procenata!

U slovenacke banje i terme najvise stranih gosti-
ju dolazi iz Austrije, odakle smo zabelezili viSe
od 85.000 turista u prosloj godini, i iz Italije,
odakle smo zabelezili preko 73.300 turista.
Zatim sledi Hrvatska sa nesto vise od 27.000
dolazaka i Nemacka sa dobrih 20.000 dolazaka.
Ono §to se meni &ini jako ™




bitno je cinjenica da smo u 2015. godini
zabelezili porast od ¢ak 52 procenta kada je re¢
o broju dolazaka gostiju iz Izraela, skoro
dvostruko povecanje broja gostiju iz Bosne i
Hercegovine, primili smo i nesto vise francu-
skih gostiju. Najveci pad broja dolazaka bio je
kod ruskih i ukrajinskih gostiju, a uzrok tome su
pre svega vojno-ekonomski razlozi.

Nase klju¢ne prednosti su, kao $to sam ve¢
rekao, pre svega dokazano lekoviti faktori jedin-
stvenih termalnih i mineralnih voda, ljudsko
znanje, bogata banjska tradicija, moderna
ponuda i raznolikost prirode.

NA GLOBALNU SCENU — SAMO PARTNERSKI

« Vidite li izazov u regionalnoj saradnji ili su oci
vasih turistickih poslenika ipak vise uprte u
daljinu? Vasa poruka turistickim poslenicima u
regionu?

- Nacionalna povezivanja su osnov, ali nikako
nisu dovoljna. Turizam je jedna od najbrze
rastu¢ih industrija u svetu, koja ostvaruje 9 %
globalnog BDP-a i obezbeduje posao svakom
11. zaposlenom Zemljaninu. Da bi od toga $to
vide zaradili, potrebna su regionalna, medu-
narodna i globalna povezivanja. U oblasti turiz-
ma jako smo svesni toga. Slovenija je jedina
evropska zemlja koja je uklju¢ena u tri makro
regiona - podunavski, jadransko-jonski i alpski.
Dakle, za uspesan razvoj turizma potrebna su
nam partnerstva na nivou pojedine drzave,
izmedu drzava i regiona. Na globalnoj mapi
destinacija i suocavaju¢i se sa brzo rastu¢im
trzistima Azije i Pacifika, moZemo da nastu-
pamo samo povezani!

o Zahvaljujui strategiji odrZivosti “Vizija 2025,
Ljubljana je osvojila jedno od najprestiznijih priz-
nanja u Evropi: “Zelena prestonica Evrope” za
2016. godinu i tako postala najbolja uvertira za
2017. godinu koju je UNWTO proglasio “godi-
nom odrzivog turizma’. Zahvaljujuci sveukup-
nim “zelenim” merama, investicijama, strategiji
razvoja, upornosti i trudu gradonacelnika, svih
poslenika i stanovnika ili svih zajedno, Liubljana
je danas postala divno mesto za Zivot ali i steciste
turista koji su prosle godine ostvarili vise od
milion nocenja u odnosu na 2007. kada je to bilo
svega 400.000! Jeste li ponosni na tu Cinjenicu?
Da li je to recept za odrZivi razvoj u oblasti turiz-
ma?

- Veoma smo ponosni na to da je Ljubljana ove
godine Zelena prestonica Evrope. A ponosni

smo i na Tolmin, koji je osvojio naziv Alpski
grad 2016, kao i na mnoge druge dobitnike
medunarodnih i domacih nagrada za odrzive i
inovativne turisticke destinacije i proizvode. Da,
sve $to ste nabrojali, nesumnjivo je bitno.
Zajednicka strategija, vizija razvoja, dobri
turisticki proizvodi, saradnja i angaZovanje svih.
I naravno promocija, koja takode mora biti
uskladena, a zatim i probojna.

LAKSE JE POD JEDNIM KROVOM

o Na kraju, iskreno: da li je i koliko ulazak
Slovenije u EU doprineo da ona tako brzo
napreduje? Sta biste preporucili Srbiji koja je jos
uvek pred vratima EU?

- Od ulaska Slovenije u EU 1. maja ove godine
bic¢e 12 godina. Dok je prve godine obelezila
visoka stopa privrednog rasta, Slovenija je na
kraju 2008. godine skliznula u finansijsku i
privrednu krizu iz koje je ponovo pocela da se
uzdize tek u 2014. godini. Glavni pokreta¢
ekonomskog rasta u Sloveniji je pre svega njen
izvoz. U tom kontekstu je 500 milionsko trziste

februar / mart 2016

sa pretezno jedinstvenom valutom koje se
Sloveniji otvorilo ulaskom u EU, svakako jedna
od najvecih prednosti naseg ¢lanstva. Kompa-
nije su doduse bile razli¢ito pripremljene na
ulazak. Neke su ulaskom Slovenije u EU
znacajno povecale svoj izvoz i jo§ uvek ga
povecavaju, a druge nazalost nisu. Medutim

trziste EU ipak nudi velike mogu¢nosti, ali samo
za one koji se na to adekvatno pripreme.

U oblasti turizma ulazak u EU nam je sigurno
mnogo toga olaksao. Nasa najvaznija inostrana
trzista su u EU i svakako je lakse, jer smo svi pod
istim krovom, bez unutra$njih granica, sa istom
valutom. Ali ¢injenica je da turiste granice toliko
i ne interesuju, nego pre svega sadrzaj. Iako smo
u EU, mi smo ti koji moramo da znamo $ta
nudimo, kome i na koji na¢in. Za sve ovo
naporno smo radili i radi¢emo i ubuduce, jer su
nasi ciljevi visoki.

Ako me pitate za savet, usredsredite se na to §to
imate, to nadogradite, saradujte, a onda to

dobro prodajte. Sre¢no!
Ljiljana Rebronja
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ahvaljuju¢i odrzivoj strategiji "Vizija
2 2025" i povecanoj svesti stanovnika
jubljane o potrebi zastite Zivotne sredine,
kao i ¢injenici da se poslednjih deset godina te
dve komponete prepli¢u i kombinuju, te perma-
nentno implementiraju, Evropska komisija je
Ljubljanu proglasila Zelenom prestonicom
Evrope 2016. i dodelila joj to prestizno priznanje
u junu 2014. godine. A ve¢ u aprilu 2015, na
Globalnom samitu Svetske organizacije za puto-
vanja i turizam (the Global Summit of the World
Travel & Tourism Council (WTTC) dobila je i
nagradu Tourism for Tomorrow!

ZELENA DUSA LJUBLJANE

Ljubljana ima 542 kvadratna metra zelene
povrsine po glavi stanovnika!

Slikoviti kejovi reke Ljubljanice, koje je
projektovao arhitekta Joze Ple¢nik, okruzeni su
drve¢em. Ljubljansdka tvrdava caruje na
zelenom brezuljku iznad istorijskog dela grada.
U gradu je nasla svoje mesto i jedna od najstarijih
botanickih basti u Evropi. Do samih ulica grada
dopire i park Tivoli sa svojim bogatim $umskim
zaledem, a na samom pragu Ljubljane prostire se
Krajinski park Ljubljanska mocvara (Krajinski
park Ljubljansko barje) - jedan od ukupno ¢etiri
parka prirode koji se nalaze na podrudju grada.
Naime, vi$e od 40% povrsine grada je prekriveno
$umama, a ¢ak petina njegove povrsine moze da
se pohvali statusom zasticenog podrudja.

« Do 2020. Ljubljana planira da redukuje emisiju CO2
za 30%.

« Do 2020. Ljubljana namerava da ima model: 1/3
javnog prevoza, 1/3 pesaka i biciklista i 1/3 pri-
vatnog motornog prometa.

« Ljubljana je dom za 161 vrstu ptica, od kojih 86 -
ugrozenih.

« Ljubljana je prva prestonica koja je proglasila zero
waste plan.

« Ljubljana je dobila nekoliko medunarodnih nagrada
za svoju strategiju programa mobilnosti, te dostup-
nosti prostora za ljude sa slabijom moguénoscu
kretanja.

ZELENA DOSTIGNUCA LJUBLJANE

Rezim prometa u gradu podrzava odrZiva
mobilna resenja. Jo§ 2012. za motorni saobradaj
je zatvoreno gradsko jezgro. Urbanu strukturu i
popularizaciju voznje bicikla je potpomogao
projekt besplatnog koristenja bicikla Bicike(L]).
Sve viSe gradskih prevoznih sredstava ide na
metanom zbog redukcije CO2. Elektri¢na mini
prevozna sredstva Kavalir besplatno voze put-
nike po centru grada.

Voda za pi¢e u Ljubljani je dostupna bez
tehnologke obrade. Mnoge fontane sa vodom za
pice su dostupne na gradskim ulicama.

Tjos toliko toga...

Thanks to a sustainable strategy "Vision 2025" and increased awareness of Ljubljana
inhabitants for the need of environmental protection, as well as the fact that in the last

ten years those two components overlap, combine and continuously implement, the European
Commission declared Ljubljana European Green Capital 2016 and granted her this prestigious

award in June 2014.
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Ljubljanski
grad

Linbljana
Cantle

iobro dosli u
DVORSKI ,,VREMEPLOV !

www.ljubljanskigrad.si

?i Ljubljanski dvorac se kroz stole¢a me-
=5 njao, pa su se menjale i njegove uloge, ali
je uvek bio i ostao pravi gradski simbol.
Vise o ulozi dvorskog brezuljka i istoriji
Ljubljanskog dvorca otkricete tokom raz-
gledanja koje traje dobrih sat vremena.
Kao u svojevrsnom vremeplovu, Sest
kostimiranih likova proves¢e vas kroz

$est vremenskih razdoblja koja su
znacajno obelezila istoriju Ljubljane i
Ljubljanskog dvorca - od Rimljana do
1905. godine kada je dvorac presao u
vlasni$tvo grada. Predstavnici svih vre-
menskih razdoblja, prave poseban
ugodaj, ujedno i poucan i zabavan, pa je

J i putovanje kroz vreme i Ljubljanski dvo-
= . - ' rac zaista nezaboravni doZivljaj.

VJENCANJE NA ,,dvorski” nacin

Na kruni prestonice, u okrilju mo¢nih zidova i u zagtljaju prirode, dan venc¢anja moze zaista biti pravi dozivljaj.

Dvorane za ven¢anja - Bela i Plava, od prole¢a 2014. godine u posve novom ruhu, ve¢ su decenijama jedno od najpopularnijih mesta za vencanja.
Uz elegantnu kapelu sv. Jurja iz 15. stoleca, u kojoj se moze odrzati crkveno vencanje, prekrasne istorijske dvorane za svadbeno slavlje, kao $to su
Palacij, Staleska dvorana i Frederikova kula, uz dvorsku gastronomiju, Ljubljanski dvorac doslovno nudi sve na jednom mestu i poziva: po¢nite
da pisete svoju pri¢u na pozornici na kojoj se proslost preplice s budu¢noscu.

Foto: AoutPhoto
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BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

| Investiclje

Brendiranje ve¢ duze vreme nije svojstveno iskljucivo velikim internacional-
nim kompanijama kao $to su ,Coca Cola" ,Nike’, ,BMW’, ,Apple”.. Danas,
tehnike brendiranja sve vise koriste i brojne turisticke destinacije, pocev od
odmaralista, banja, skijalista, do gradova i zemalja, sve u cilju izgradnje
prepoznatljivog imidza i privlaCenja Sto veceg broja turista, ali i investitora i

kompanija. Koliko je Srbija u tome uspesna?

ako je brendiranje proizvoda Siroke
Ipotroénje primenjivano mnogo pre indus-

trijske revolucije (prvim znacima brendi-
ranja u Evropi mogu se smatrati zahtevi sred-
njevekovnih esnafa da zanatlije na svoje
proizvode stavljaju znak, koji je bio garant
kvaliteta), brendiranje turistickih destinacija
pojavilo se relativno kasno - tek 1990. godine.
Mada su '80-ih godina XX veka marketinske
aktivnosti ukljucivale ,kreiranje imidza“ poje-
dinih gradova, poput Njujorka (i ¢uvenog
slogana ,Volim Njujork“ — I ¥ NY), strateski
pristup brendiranju destinacije na nacionalnom
nivou prvi put je primenjen '90-ih u Spani-
ji i Australiji.

FI

U danasnje vreme, gotovo da nema
zemlje koja nije izbrendirana kao
destinacija, bilo da je to I

»Neverovatna Indija“ (Incredible !ndia), ,,Ivoj
Singapur® (YourSingapore), ,100% Ccist Novi
Zeland“ (100% Pure New Zealand), ili ¢ak
Avganistan kao ,,Poslednja neosvojena planeta
na svetu® I upravo su, po misljenju
marketinskih stru¢njaka, cetiri vrhunska svet-
ska brenda ove zemlje: Novi Zeland, Indija,
Spanija i Australija.

Prilikom brendiranja odredene destinacije,
vaznu ulogu igraju razliciti faktori, poput njene
infrastrukture,  ekonomije,  dostupnosti,
bezbednosti, Zivotne sredine, mogucnosti za
finansijske podsticajesprijateljski nastrojenih

stanovnika, uslug
u oblasti

J4 il'”.l' l,I

S5l
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zabave i slobodnog vremena, te umetnicke i kul-
turne tradicije. Veoma je vazno i da li je imidz

destinacije u svetu pozitivan ili negativan i
kakvu asocijaciju izaziva kod ljudi.

STVARANJE STEREOTIPA

U vreme obilja informacija, kako bismo lakse
pojmili kompleksnost modernog sveta, funk-
cioniSemo tako $to kreiramo stereotipe i klisee o

odredenim mestima, ljudima, pojavama... Mi u
glavi stv. » destinacijama koje nika- =
da nismo#posetili, pa tako Pariz pove-

zujemo sa stilom, modom i umetnoséu,

Beograd sa lepim Zenama, splavovima i
no¢nim provodom, Svajcar; sa
satovima i visokim standardag, Rio

de Zaneiro sa kali.:ralom i fud-
balom, Japan sa tehnologijom®.

Bilo da su ove pre- ,
drasude pozitivne
ili negativne,
istinite  ili
lazne,



izuzetno je tesko nekoj destinaciji da ubedi ljude
sa drugog kraja sveta da promene svoje pojed-
nostavljene slike i zamene ih bogatom kom-
pleksnoscéu koju one poseduju.

Kako smatraju Kotler i Gertner, ,,predstava o
nekoj zemlji stvara se na osnovu njene geografi-
je, istorije, kulture, angazovanja slavnih li¢nosti i
drugih znacajnih osobenosti. Industrija zabave i
mediji imaju veoma vaznu ulogu u oblikovanju
percepcije mesta, narocito kada se ona predstav-
ljagju negativno. Na percepciju imidza jednog
mesta ne uti¢u samo kategorije proizvoda poput
parfema, elektronskih uredaja, preciznih instru-
menata, vina, automobila, softvera, sfc’-,_i.— socijal-
ni problemi, epidemije, politiékai.%@a,
ugrozavanje ljudskih prava, razaranje Zivotne
okoline, rasni konflikti, ekonomski prevrati,
siromastvo, glad i kriminal. Svaka od ovih
o kategoriii se konstantno i veoma
freg | sn%g_n(f povezwje ,sﬁl’okair}unfokruze—
njert. 52 A

BRENDIRANJE DESTINACUE — KOLEKTIVNI PODUHVAT
Shodno tome, postavlja se pitanje - kako
promeniti lodu reputaciju odredene destinacije i
ko treba da bude nosilac tih promena? Odgovor
je — svi, po¢ev od vlade, koja treba da izradi
adekvatnu strategiju za izgradnju autenti¢ne,
istinite, mocne i atraktivne reputacije, koja e
inkorporirati duh, tradiciju i kulturu jednog
mesta, do lokalnog stanovnistva koje svojim
nacinom Zivota reflektuje taj brend.

Sa konstatacijom da je brendiranje neke desti-
nacije kolektivni poduhvat, slaze se i DZon
Sudhir Horo, osnivac i direktor ,,JdeaWorks™ —
indijske kompanije u oblasti komunikacionog
dizajna, specijalizovane za brendiranje desti-
nacije i projekte javne diplomatije: ,Vlada treba
da preuzme vodstvo u kreiranju bilo kog
nacionalnog brenda, jer to zahteva koordinaci-
ju, ali i viziju te destinacije. U to ime, vlada se
obraca poslovnim ljudima da saraduju sa njom
na ostvarenju te vizije, pitajudi ih sa kakvim se
sve problemima suocavaju u praksi i kako
privuci strane investicije, te se na osnovu toga
artikulie ono §to Zelimo da predstavimo svetu.
Nacionalno brendiranje treba pojednostaviti do
tog nivoa da svakog gradanina posmatramo kao
ambasadora svoje zemlje®, smatra Horo.

IZGRADNJA IMIDZA
Po Kklasifikaciji Sajmona Anbholta, drzave
najcesce koriste ovih $est kanala za izgradnju
imidZa nekog mesta: turisticku promotivnu
aktivnost; svoje proizvode i usluge koji poput
moc¢nih ambasadora uspesno predstavljaju datu
zemlju i regiju; spoljnu politiku i diplomatiju;
oslovnu klimu u zemlji - mogucnost
k- investiranja i dolaska stranih kom-
o panija u zemlju i region;
kulturnu razmenu i
aktivnosti (naro-
cito  veliku

www.turistickisvet.com

mo¢ u promociji neke destinacije imaju filmovi
i muzika); samo stanovniStvo driave -
sportiste, medijske zvezde, ali i stanovnike u
celini i njihovo ponaganje u inostranstvu, kao i
ophodenje prema posetiocima u svojoj zemlji.
Paznju treba obratiti i na Internet i rezervacione
sisteme kao $to su Booking.com, Expedia ili
TripAdvisor, ali i drustvene mreze, koje su
dramati¢no promenile svet i ucinile da svi
postanemo kreatori informacija. Danas se glav-
na bitka za reputaciju neke destinacije upravo
vodi online, jer sada svi imaju mogu¢nost da se
na Internetu informi$u o nekom mestu pre
putovanja, da ga ocenjuju i ostavljaju svoje
komentare o odredenoj destinaciji.

NEZABORAVNO ISKUSTVO + STORYTELLING

Zato je veoma vazno znati ispricati dobru pri¢u
o svojoj destinaciji i posetiocima priustiti
nezaboravno iskustvo, koje ¢e oni posle prenosi-
ti svojim prijateljima. Kako je prilikom nedavne
posete Beogradu primetio RodzZer Prajd, koau-
tor knjige ,,Destinacija kao brend” i direktor
marketinske agencije ,Heavenly, ,destinacija
koja zeli da bude uspesna, treba da motivise
ljude da ispric¢aju svoju pricu, prenesu utiske, i
time stvore ugled destinacije. Jer, nove generaci-
je ne slusaju autoritete, u ovom sluc¢aju zvani¢ne
turisticke organizacije. Kad turisti¢ka institucija
kaze ,,Srbija je odli¢na, Beograd je sjajno mesto’,
oni su nepoverljivi. Ali kad to kazu njihovi pri-
jatelji, oni im veruju‘.

U svom izlaganju Prajd se osvrnuo i na slogane
turistickih destinacija, koji sve vise lice jedni na
druge i ne oslikavaju specifi¢nost date destinaci-
je. »,Svako mesto na svetu je

jedinstveno.  Pronadite

ono po ¢emu se razliku-

jete i to promovisite®,

istakao je on i dodao da




BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

treba izbegavati kliSee u sloganima, poput:
»Zemlja kontrasta®, ,,Skriveno bogatstvo’, ,Od
planina do toplih mora® i sL.

Prajd je naveo i da su klju¢ni faktori na nekoj
destinaciji njena lepota, bezbednost, iskustvo
koje moze da pruzi, dobra hrana... Predstavio je
i listu gradova sa najboljom reputacijom — prva
dva mesta zauzeli su australijski gradovi Sidnej i
Melburn, a za njima slede: Stokholm, Be,
Vankuver, Barselona, Edinburg, Zeneva,
Kopenhagen i Venecija. Zanimljivo je da medu
prvih deset gradova sa najboljom reputacijom
nema Njujorka, Londona, niti Pariza, jer je re¢ o
gradovima koji su veliki, skupi i mahom
nebezbedni.

SRBIJA — ZEMLJA HLADNOCE, RATA | TIGROVA?

Glavne prepreke za razvoj i brendiranje
odredene turisticke destinacije uglavnom su
nerazumevanje drZave, nedostatak finansijskih
sredstava i marketinskih stru¢njaka. Reklo bi se

% Branding for quite some time is
not peculiar to only large interna-
tional companies such as Coca Cola, Nike,
BMW, Apple ... Today, branding techniques
are increasingly used by numerous tourism
destinations starting from resorts, spas, ski
resorts, over cities, to the whole countries, in
order to build a recognizable image and attract
more tourists as well as investors and compa-
nies. How much is Serbia successful in this
respect?

da nasa zemlja pati od nedostatka svega
navedenog, noseci, pritom, i dalje etiketu ,,loseg
mombka“ zahvaljuju¢i negativnoj medijskoj slici
plasiranoj u svetu tokom ratova u ex-Yu.

Zanimljivi su i rezultati nedavnog istraZivanja
portala Edukacija rs sprovedenog u saradnji sa
podataka o tome $ta Amer1kanc1 zaista znaju o
Srbiji. Istrazivanje koje je sprovedeno u periodu
od 5. do 10. decembra 2015. podrazumevalo je
otvorenu anketu sa samo jednim pitanjem: “Na
Sta_prvo. ﬁb'mis'lite kad cujete Srbija?” Svoj
odgov()r na ovo pltanje'dao je 501 stanovnik

Njujorka, i n}ghov1 na)% dgovon bili su
“hladnoca’ i “rat’
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Otigledno je da stanovnici Njujorka (naZalost,
ne samo oni, ve¢ i mnogi Evropljani) mesaju
Srbiju sa Sibirom, dok se druga asocijacija -
»rat’, najverovatnije vezuje za gradanski rat koji
se pocetkom 90-tih godina odvijao na teritoriji
tadasnje Jugoslavije. Medutim, kako pise ,,Blic,
»postoji moguénost i da Amerikanci umesto na
Srbiju misle na Siriju i nemire koji tamo traju‘
Zanimljivo je da u najveoj meri stariji
gradani vezuju

Srbiju za

rat,

februar / mart 2016

koja ih asocira i na Hrvatsku, Bosnu i
Jugoslaviju, dok mlada populacija povezuje
Srbiju sa Beogradom.

Medu odgovorima stanovnika Njujorka, iz
nekog razloga nasli su se i tigrovi (verovatno su
mislili na sibirske tigrove), kao i Rusija,
Jugoslavija, Hrvatska, Bosna, Bliski istok,
siromastvo, gradanski rat, izbeglice, teror,
genocid, Slobodan Milosevi¢, Vlade Divac,
Novak Dokovic...
ispitanika, od ukupno 501, vezuje Srbiju za

Interesantno je da samo 9

najboljeg tenisera sveta, koji je upravo u
Njujorku osvojio ,US Open’.

Americki stru¢njak za brendiranje i osniva¢ PR
agencije "Notapipe" u Beogradu, Kris Farmer,
to ovako tumaci: ,,Jo$ uvek nema srpskih bren-
dova na svetskoj skali. Imate Novaka Pokovica,
ali ni on nije brend svetske klase. On je odlican
igra¢, simbol sporta, pobede, i on je najveci
brend u Srbiji, ali ne i na svetskom nivou*.
Ocigledno je da se u svetu o Srbiji malo zna. Bez
obzira $to su nasi sportisti i strucnjaci poznati i
uvazeni Sirom planete, slika o nasoj zemlji-ipak
nije dovoljno j ]asna, te sgsklh brcndova ]OS uvek




Britanac DVA PUTA
prepesacio Srbiju

www.turistickisvet.com

odine 2013. britanski pisac i avanturista
Kevin Senon (Kevin Shannon) prepesacio
je celu Srbiju, i to dvaput. Jednom od severa ka
jugu, a drugi put od juga ka severu. Ukupno 900
kilometara za dva i po meseca!

Hodaju¢i sam i noseéi sa sobom fotoaparat,
telefon, rezervnu odecu i vre¢u za spavanje,
upoznavao je kulturu nase zemlje, hranu, priro-
du i divlje Zivotinje, a sve sa ciljem da otkrije -
srce Srbije.

- Pre prve posete, nisam znao mnogo o Srbiji.
Uglavnom sam slugao loge stvari. Nakon puto-
vanja kroz celu Evropu, kada su me prijatelji i
¢lanovi porodice pitali koja mi je omiljena zem-
lja, bez razmisljanja sam odgovarao - Srbija. Tek
tada sam postao svestan koliko u Velikoj Brita-
niji imamo pogresnu sliku o Srbiji, zemlji koja je
udaljena samo 2-3 sata avionskog leta. Tada sam
resio da se vratim i organizujem pesacku eks-
pediciju kroz celu zemlju - rekao je Kevin o svo-
jim motivima za ovakav podvig.

Danju bi prolazio kroz planine,
sela, gradove i prostrane ravnice,

uzivajudi u zadivljuju¢im pejzazi-

ma i razgovoru sa lokalnim sta-

novni$tvom, kako sa starijim

zemljoradnicima, tako i sa moc-

nim poslovnim ljudima. Noc¢u bi

spavao u poljima ili u domovima
gostoljubivih stranaca, koji su mu
nudili svoju hranu, gostoprimstvo,
mudre savete i pri¢e o na$oj zemlji
iz skorije proslosti.

Po povratku u Veliku Britaniju
svoju pri¢u o Srbiji, ljudima koje je
upoznao, hrani koju je probao i
stvarima koje je video, pretocio je u
knjigu pod naslovom "Walk
Serbia".

Ova knjiga, kako tvrdi, ne
pripoveda samo pri¢u o njegovom
putovanju, ve¢ pomaze u oslikavanju
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Serhia.

portreta sasvim drugacije Srbije od one kako se
prikazuje u medijima.

Finansijska sredstva za izdavanja knjige
pokusava da obezbedi uz pomo¢ kampanje na
poznatom internet sajtu kickstarter.com gde
korisnici mogu da podrze projekte koje sami
izaberu, a zauzvrat dobiju specijalne nagrade
kada se projekat ostvari.

U ovom slucaju, nagrade uklju¢uju potpisane
knjige na srpskom ili engleskom jeziku i
putovanje i petodnevnu peSacku turu po Srbiji
sa autorom, u zavisnosti od visine donacije.
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INTERVJU: JUSTIN SMATHERS, STARIJI DIREKTOR SEKTORA ZA AKVIZICIJE | RAZVOJ,

STARWOOD HOTELS & RESORTS WORLDWIDE

Nasa strategija je - RAST

Vest o spajanju dva giganta hotelske industrije: kompani-
je ,Marriott International” koja je odlucila da kupi svog
najveceg konkurenta — kompaniju ,Starwood Hotels &
Resorts” i stvaranje do sada globalno najvece hotelske
kompanije, predstavlja definitivno istorijsku prekretnicu
na svetskom hotelskom trzistu. Kako na ovu akviziciju
gledaju unutar ,Starwood” grupacije, kakva je strategija
daljeg razvoja, pre svega u juznoj Evropi, Sta Srbiji donosi
hotelski, W brend izgradnjom W Belgrade” hotela, u sas-
tavu ,Beograda na vodi’, saznali smo iz prve ruke od
Justina Smathers-3, starijeg direktora Sektora za akvizici-
je i razvoj kompanije Starwood Hotels & Resorts
Worldwide, koji je, obzirom da je u kompaniji godinama
nosio odgovornost za kapitalnu strategiju i upravljanje
portfeljima, uklju¢ujuci kapitalne investicije za hotele, za
ova pitanja - pravi Covek na pravom mestu.

o Krajem prosle godine vest koja je uzdrmala industriju Sirom sveta odnosila
se na odluku kompanije ,,Marriott International“ da kupi svog najveceg
konkurenta - kompaniju ,,Starwood Hotels & Resorts”. Zasto se to dogodilo?
Koje su ,,posledice’; odnosno ko ée imati najveci benefit od ovog spajanja?

- Vest o spajanju dva giganta mozda nije uzdrmala industriju, ali je to
svakako bila VELIKA vest! Kombinacija ,Starwood“-a i ,,Marriott“-a
stvori¢e najvecu hotelsku kompaniju na svetu: sa 1,1 milion soba u vise od
5.500 hotela i 30 brendova u 100+ zemalja. Zajedno sa ,,Marriott“-om,
sti¢emo veli¢inu bez presedana i lidersku poziciju u svim veéim trzi$nim
segmentima. Imac¢emo najve¢i portfolio u industriji i vodi¢emo luksuznu,
gornju visu 1 visu klasu i imacemo jako prisustvo u gornjoj srednjoj klasi.
Dalje, kombinacija dve kompanije donosi ono najbolje u pogledu inovacija
i njihove implementacije. Kompaniju ,,Marriott“ je privukao ,,Starwood" i
zbog naseg inovativnog pristupa gradenju brenda. Smatraju da smo mi pio-
niri u ,lifestyle“ segmentu. Benefiti za nase klijenti su ogromni. Izmedu
ostalog, ima¢emo vodedi i najvec¢i program hotelskih nagrada u industriji,
kombinujudi najbolje od programa ,,Starwood Preferred Guest (SPG)“ i
,Marriott Rewards Clanovi ¢e imati vide brendova na raspolaganju, a
samim tim povecavaju se benefiti u kojima mogu da uzivaju. Vlasnici hotela
i frangizanti ¢e izvudi vrednost iz zajednicke baze gostiju i klijenata, globalne
platforme i sinergije.

 Gotovo u isto vreme, ,Accor” je preuzeo luksuzne brendove ,Fairmont’
»Raffles“i,,Swisshotel“ od kompanije ,, FRHI Holdings".. Spajanja deluju kao
globalni trend?! Sta mislite o hotelskoj industriji u 2016. godini? Kakva su
vapsa previdanja?

- Konsolidacija je dug proces u hotelskoj industriji i verovatno ¢e takvih
poslova biti viSe u narednih 12 meseci, kako kompanije budu nastojale da
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ukljuce dodatne brendove u svoj portfolio, kao i da izjednace nivoe sinergi-

je i ekonomije koji dolaze sa velikim organizacijama.

POKRETACI RAZVOJA U REGIONU: BRENDOVI VISE | GORNJE VISE KLASE

« Kao covek odgovoran za rast ,,Starwood“-a u svim zemljama juzne Evrope,
otkrijte nam koja je strategija razvoja kompanije ,,Starwood* i plan za inve-
stiranje u toj regiji?

- Da, ja sam odgovoran za ,,Starwood“-ov rast $irom juzne Evrope koja
pokriva petnaest zemalja: Srbiju, Italiju, Gr¢ku, Kipar, Izrael, Sloveniju,
Hrvatsku, Crnu Goru, Albaniju, Kosovo, Bosnu i Hercegovinu, Make-
doniju, Maltu, Rumuniju i Bugarsku. Nasa strategija $irom juzne Evrope je
RAST sa pravim projektima i pravim partnerima na pravom mestu. Na§
primarni fokus je na glavnim gradovima i najpopularnijim rizort destinaci-
jama, ali s obzirom na $irinu naseg portfolia, interesuju nas i sekundarne i
tercijarne lokacije, pod uslovom da projekti imaju smisla.

Italija je bila vazno rastuce trziste za nas, gde imamo znacajno prisustvo koje
obezbeduje na$ portfolio sa 24 hotela. Kako se italijanska ekonomija
oporavlja, ocekujemo dobre mogucnosti za rast u srednjoj klasi sa nasim
»Aloft", ,Element® i ,,Four Points by Sheraton” brendovima, kao i u gornjoj



viSoj klasi sa ,,Sheraton'; ,Westin'; ,,Le Méridien” i
»Iribute Portfolio“ brendovima u gradovima i
rizort destinacijama Sirom zemlje.

U Srbiji i zemljama u okruZenju vidimo veliki
broj razli¢itth moguénosti za nas. U glavnim
gradovima ima ograni¢enog mesta za $irenje u
luksuzni prostor, kao §to se pokazalo prilikom
nedavnog potpisivanja za ,W Belgrade, pa
procenjujem da ¢e nasi brendovi vise i gornje vise
klase biti najveci pokretaci rasta u regionu.

AWHATEVER/WHENEVER"

o U septembru 2015. godine, vasa kompanija je
proglasila da sa ,Belgrade Waterfront“ dogovarate
ulazak ,W* brenda u Srbiju, otvaranjem hotela ,W
Belgrade“i ,,BW Residences“ u Begradu. MoZete li
nam reci vie detalja o ovom projektu i ,W* brend

filozofiji? Kako smo ¢uli, sa ,W* hotelom u Srbiji e
se otvoriti novo poglavlie u modernom
hotelijerstvu. Da li je to tacno?

- W Hotels" je savremen, luksuzni lifestyle brend
i inovator u industriji sa 46 hotela i rezorta,
ukljucujuéi 18 objekata pod brendom ,W¢ u
najzivahnijim gradovima i egzoti¢nim destinaci-
jama $irom sveta. ,W Hotels“ pruza ultimativan
pristup iznutra, dozvoljavajuci svetskim dzetse-
terima i lokalnim trendseterima da se povezu s
onim $to je novo i §to tek dolazi. Svaki hotel nudi
jedinstven miks najmodernijeg dizajna i strasti
prema modi, muzici i zabavi.

sW Hotels“ je pomerio standarde u industriji
kada je uveo prepoznatljivu ,Whatever/-
Whenever® filozofiju usluge, nudeéi gostima $ta
god oni poZele - od pruzanja stadardne usluge do
obezbedivanja, recimo, patika za tréanje u 2 sata
nocu, do jedinstvene torte za vencanje koja se
dostavlja helikopterom itd. - i to kad god pozele,

The news of the merger of two hotel indus-
try giants: the company Marriott
International who has decided to buy its largest
competitor - the company Starwood Hotels & Resorts
and making up to now the largest global hotel compa-
ny, is definitely a historic milestone in the global hotel
market. What is the opinion regarding that matter
within the Starwood group, what is the strategy for
further development, especially in southern Europe,
what brings to Serbia "W" hotel brand by building W
Belgrade hotel, within the Belgrade Waterfront, we
found out from Justin Smathers, a senior manager of
the acquisition and development at the company
Starwood Hotels & Resorts Worldwide, who, consid-
ering that in the company had for years carried the
responsibility for capital strategy and portfolio man-
agement, including capital investments for hotels, for
these issues — is the right man in the right place.

dokle god je to u skladu sa zakonom! Ova filo-
zofija usluge primenjuje se na sve aspekte iskust-
va gostiju ,W* hotela - od trenutka kad gosti
po¢nu da planiraju svoj boravak, pa dok se ne
odjave iz hotela. Sa ,Whatever/Whenever*
filozofijjom, ,W* ¢ini specijalne trenutke magi-
¢nim i transformise snove u realnost.

~W Belgrade® ¢e doneti u Srbiju najnoviji dizajn
brenda i njegov razigran luksuz ,Whatever/-
Whenever® usluge. Otvaranje se o¢ekuje 2019.
godine. Lociran u srcu novog ,Belgrade
Waterfront“ projekta, pored dva kilometara duge
obale reke Save, ,W Belgrade” ¢e imati 120
otmenih soba i apartmana. Hotel ¢e gradu udah-
nuti novu vatru svojim stilom, ali i punim
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kalendarom  ekskluzivnih ,W“ dogadaja,
predstavljaju¢i ono $to je najnovije u dizajnu,
modi i muzici. U sastavu hotela bice, takode, i
restoran Kkoji ¢e raditi ceo dan, zatim bar i ,W
Living Room" (posebno mesto u lobiju svih ,W*
hotela gde gosti mogu da se druze). U hotel ¢e biti
ukljucen ,,Away Spa‘, ,FIT“ teretana najnovije
generacije i glamurozni ,WET*“ kompleks sa
bazenom i barom.

BEOGRAD — DESTINACUA U RAZVOJU

« Sta mislite o nasoj zemlji, trZistu, uslovima
poslovanja...? Koja su ocekivanja vase kompanije?
- Mi pravimo dugoro¢ne analize u svom poslo-
vanju. Veoma nam se dopada Srbija i mislimo da
je fantasticna destinacija koja je u razvoju.
Beograd ima narocito mnogo potencijala da
tokom narednih 5 dol0 godina postane veliki
regionalni poslovni centar i turisticka destinacija.
Mi tu vidimo ozbiljan prostor za mnoge nase
brendove.

* Na kraju, $ta biste porucili svojim kolegama u
Srbiji?

- Odusevljeni smo $to donosimo energican
DNK brenda ,W Hotels“ u Srbiju, posebno u
Beograd, koji je uzbudljiv grad u procesu
ubrzanog razvoja, koji predstavlja turisticku
destinaciju Evrope u procvatu. Potpisivanje
protokola za znameniti ,W“ projekat u
Beogradu istice nasu posvecenost razvoju
dinami¢nog ,W Hotels“ brenda, kao i nasih
drugih izrazitih lifestyle brendova, na
trzi$tima u razvoju, kao i na ve¢ postoje¢im
trzidtima.

Ljiljana Rebronja
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KeyWins softver vodi evidenciju o svakom

Inteligentni ormani za kljuceve.
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Vas Keyocontrol sistem mode imatl od nedoliko kjuceva do vise hiljada kljoebeva. U skiadu IntelliPin | Kjué, a zatim ga stavite na linju
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Ormman za kljuteve poseduje ekran sa jednostavnim menijem | opcijom za
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INTERVJU: DRAGAN SAVIN, F&B DIREKTOR
"PELICAN GRAND BEACH" RizORT, MAJAMI

Gostl traze
KRALJEVSKI"

fretman

Moj POSLOVNI MOTO I:
»Lead by example!”

¢ vise od dvadeset cetiri godine, Dragan Savin,

direktor F&B sektora u ,Pelican Grand Beach®

rizortu u Majamiju, sticao je bogato i raznovrsno
iskustvo u svim oblastima poslovanja i finansijskog uprav-
ljanja u ugostiteljstvu - u Americi, Evropi, Aziji i na
Karibima. Suocavaju¢i se s brojnim izazovima i stalnim
promenama na trzistu, svoj posao i dalje radi posveceno, s
mnogo energije i strasti, prenose¢i danas svoje iskustvo i
vestine ¢lanovima svog tima.

Kako bi ispunio sve zahteve posla u otmenom ,Pelican
Grand Beach® rizortu, u potpunosti je promenio poslovanje
F&B scktora. Uveo je novi koncept menija, ukljucujuci
»shared plate®, prepravio vinsku listu u skladu sa novim
menijem, obucio osoblje, te zaposlio i obucio potpuno novi
F&B menadzment tim. Zahvaljujuéi tome, zasluzan je za
celokupni poslovni i finansijski uspeh modernog restorana,
bara, usluge na bazenu i plazi, kao i na banketu.

Za ,luristicki Svet® govori o svojim pocecima, vaznosti
zaposlenih za uspeh poslovanja, o zahtevima gostiju luk-
suznih hotela i trendovima u hoteljjerstvu, otkrivajui
»recepte za smanjivanje troskova, kao i svoje misljenje o
buduénosti turizma u Srbiji.

NOVINAR KOJI U RESTORANIMA | DANAS "UCI ENGLESKI"
« Svoju karijeru zapoceli ste pre 24 godine. Sta vas je odvelo u Ameriku i navelo
da udete u hotelijerske vode?

- U hotelijerstvo sam usao sasvim slu¢ajno. U Beogradu sam bio novinar "Borbe"
(1990-1991), a u Ameriku sam do$ao da bih studirao novinarstvo, $to je zahtevalo
odli¢no znanje engleskog jezika. Savet rodaka, koji je tada Ziveo u Americi, bio je
da nadem posao i, kako je rekao, ,po¢nem da upotrebljavam jezik u svako-
dnevnom razgovoru, na primer, u restoranu.” Tako je to pocelo, i, evo, cetvrt veka
kasnije, jo$ uvek sam tu.

% For more than twenty-four years, Dragan Savin, F&B manager at the Pelican Grand Beach in the seaside resort in Miami, acquired a rich and
=4 = varied experience in all aspects of operations and financial management in the hospitality industry - in the USA, Europe, Asia and the
Caribbean. To meet very responsible tasks in Pelican Grand Beach resort he completely changed business of F&B sector, where he introduced new menu
concepts, including "shared plate", rewrote wine list in accordance with the new menu, trained personnel, and hired and trained a brand new F&B man-
agement team. He was responsible for the overall business and financial success of the modern restaurants, bars, service at the pool and beach, as well as
banquet rooms. For "Turisti¢ki Svet" he talks about his beginnings, the importance of employees to the business success, the demands of guests of luxu-
ry hotels and trends in the hotel industry, revealing the "recipes"” for cost reduction, as well as his views on the future of tourism in Serbia.
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MENADZMENT | ZAPOSLENI — IGRACI U ISTOM TIMU

o Kazu da ste ekspert za budzetiranje i smanji-
vanje troskova. S obzirom da radite u luk-
suznom hotelu, otkrijte nam na koji nacin takav
hotel moze da smanji troskove, a da zadrzi visok
nivo usluge?

- Sto bi se ovde reklo, to je ,,pitanje za milion
dolara” Postoji milion nacina da se troskovi
smanje. Prema mom iskustvu, najveca $ansa je
u izgradnji poslovnih odnosa sa snabdevacima.
Drugi nacin su troSkovi zaposlenih.
Konstantna obuka i obrazovanje smanjuju
fluktuaciju zaposlenih, $to smanjuje i troskove

obuke. Produktivnost zaposlenih se ne moze

o Kuda vas je sve posao vodio?

- Radio sam prvih desetak godina u restoranskom biznisu. Prvo zaposle-
nje bilo je u ,Planet Hollywood"-u u Njujorku, a za istu firmu sam, nakon
dve godine, radio na otvaranju restorana kao ,,trener” novozaposlenih u
osam poslovnih jedinica — nekoliko u Americi, zatim u Londonu i u Aziji.
Sledeci izazov bio je ,,Fashion Cafe” u Njujorku i Londonu, a nakon dve
godine u Engleskoj, po povratku u Njujork, poceo sam da radim u
»Elysee” hotelu na Madison aveniji. Par godina kasnije, preselio sam se u
Majami, gde sam radio za dva butik hotela: ,,Hotel Astor“ i ,The Betsy
Hotel®, a dve godine u ,Hilton” hotelu. Godinu dana Ziveo sam na
Bahamima i jedno leto na Jamajci. Radio sam za “Sandals” - all inclusive
rizort.

posti¢i brzo, ve¢ nakon dugog rada i
razumevanja sistema, kao i stalne obuke.
Izuzetno vazno je i formiranje svesti zapo-
slenih, za koje posao ne sme da bude samo
mesto gde dobijaju platu, ve¢ i sredina kojoj
punopravno pripadaju i u kojoj provode
najve¢i deo zivota. Zato je izuzetno veliki
zadatak za kompaniju da stvori zdravu i
dinami¢nu poslovnu klimu u kojoj zaposleni
vide svoju budu¢nost. Tako zaposleni posta-
ju ne samo “saveznici” u odrzavanju niskih
troskova ili njihovom smanjivanju, ve¢ i
podizanje usluga na visi nivo postaje mnogo
verovatnije. Zaposleni i menadZment moraju
da igraju u “istom timu”, a ne u dva razlicita
tima.

o Kakvi su zahtevi gostiju luksuznih hotela i koji
su, iz vaseg iskusva, najzahtevniji hotelski gosti,
a koji najskromniji?

- Moto ,W* hotela, jednog od mojih omi-
lienih brendova, danas je ,whatever, whene-
ver” (Stagod, kadgod). To su upravo zahtevi
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INTERVJU: DRAGAN SAVIN, F&B DIREKTOR
"PELICAN GRAND BEACH" RIZORT, MAJAMI

danagnjih gostiju hotela, i to ne

samo luksuznih i skupih. Prema
mom iskustvu, Britanci su najza-
htevniji gosti, njima je najteze
ugoditi. Zatim dolaze Ameri-
kanci, dok je ve¢ina Evropljana
manje “glasna” u negodovanjima i
zahtevima. Gosti iz Azije ¢ine se
najmanje zahtevnim.

7554 TURISTICKI SVET

Novo u F&B-u:

“SHARED PLATE"” KONCEPT

« Sta se tokom poslednjih decenija
promenilo u Americi u hotelskoj
industriji, ali i globalno? Koji su
aktuelni trendovi u F&»B sektoru?

- Promenilo se veoma mnogo.
Danas gosti traze najbolje i nemaju
mnogo vremena i razumevanja za

februar / mart 2016

ni$ta manje od “kraljevske” usluge.
Nije dovoljno obezbediti samo
topao krevet. Gosti odlaze u hotele
koji im daju imidz stila Zivota
kojem teze. Mnogi novootvoreni
hoteli u regionu Majamija u
poslednjih pet-Sest godina upravo
su tzv. “lifestyle” hoteli. Dizajn je
prvoklasan, moderan, minimali-

sticki, kvalitet namestaja i opreme
neprikosnoven, restorani sa poz-
natim glavnim kuvarom... Ono $to
se pre dve-tri decenije smatralo da
pripada samo najvi$oj klasi hotela,
danas je uobicajeno i ocekivano za
sve koji “drze do sebe”. U F&B sek-
toru, poslednjih godina preo-
vladuje ,shared plate” koncept.
Bazirano na $panskom tapasu,
hoteli otvaraju restorane ,malih
porcija’, koje se ne narucuju
odjednom, ve¢ dva, tri, Cetiri puta
tokom vecere. Nema klasi¢nih
predjela i glavnih jela. Umesto njih
su male porcije koje svi za stolom
dele, kao na porodi¢nom rucku.
Uobicajeno je koris¢enje vrlo
skupih sastojaka (npr. karfiol pu-
njen tartufima), kokteli su izuzetno
kreativni i inovativni. Vinske liste
su sve duZe, a sve je vide i vrsta
grozda.

o Koliko poznajete nase hotelsko
trziste? Mislite li da Srbija ima
Sansu na globalnom turistickom
trzistu?

- Iskreno, srpsku hotelsku scenu
ne poznajem dovoljno. Ipak,
verujem da srpski turizam ima
veliku $ansu na globalnom trzis-
tu. Dana$nji turisti stalno traze
nesto novo i netaknuto, a Srbija
se polako budi na toj sceni i u
kombinaciji sa nasim (prose¢no)
visokoobrazovnim  stanovni-
§tvom, prirodnom toplinom i
urodenim gostoprimstvom, mi
imamo dobru $ansu da se
probijemo kao turisti¢ka desti-
nacija. Vrlo ¢esto sam poslednjih
godina, u mnogim americ¢kim
novinama i magazinima, prona-
lazio tekstove o no¢nom Zivotu i
¢arima Beograda, prelepim plan-
inama i starim gradovima. Srbija
dolazi na svetsku turisticku

scenu, bez svake sumnje!

Marija Obradovi¢
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B o |

/a veselu decu

| sreCne roditelje
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laniranje i dizajn hotelskih
Pvrtic’a, igraonica ili prostora

za boravak dece zavisi od tipa,
lokacije, kategorije i kapaciteta
hotela. Tako hoteli i rizorti visoke
kategorije koji su predvideni za
porodi¢ne odmore, nude i brojne
sadrzaje za decu: vrtice, bazene sa
$kolama plivanja, vodene parkove,

spa centre prilagodene deci, krea-
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tivne radionice, diskoteke, skole
sporta, skijanja i klizanja. U toku
odmora porodica ve¢inu vremena
provodi zajedno, u zajednickim
aktivnostima, ali svakako da postoji
i vreme koje se provodi odvojeno,
zavisno od interesovanja i potreba.
Tako se u vreme mirnog odmora
odraslih na plazi ili u prirodi, deci
moze ponuditi aktivan odmor, igra

ili sport. Podrazumeva se da se zim-
ski sportovi za odrasle razlikuju od
decjih. Zato su prostori i aktivnosti
za decu obavezni u ponudi ovakvih
hotela, u skladu sa temom.

1ZAZOV ZA GRADSKE HOTELE?!

Vrti¢i i igraonice pri gradskim
hotelima nisu tako uobicajeni,
narocito u hotelima koji su name-
njeni poslovnim ljudima i poslov-
nim putovanjima. S obzirom da pos-
toji posebna kategorija Klijenata, kao
$to su poslovne Zene, koju hotelijeri
prepoznaju kao veoma znacajnu,
ovo je dodatni sadrzaj, koji klijente
moze opredeliti pri izboru hotela.
Ukoliko hotelski objekat ima i kon-
gresni centar, ovakav dodatni sadr-
Zaj ga moze znatno unaprediti.

Zanimljivo je da su hoteli u Las
Vegasu prepoznali ovaj problem
gostiju koji putuju sa malom decom
i nagli reSenje koje svima ide u korist.
Naime, na nivou asocijacije hotela,
nalazi se i asocijacija decijih igrao-
nica i vrtica, koja brine o deci, kako
bi potencijalni klijenti mogli da
uZivaju u porodi¢cnom odmoru, ali i



da provode vreme u aktivnostima odvojeno od

maliSana, na obostrano zadovoljstvo.

Kada su u pitanju veliki objekti ili hotelski kom-
pleksi, u prostornom smislu zahteve najmladih
korisnika je veoma lako zadovoljiti. Potrebno je
obezbediti $to vise razli¢itih prostornih i sadrza-
jnih celina, kako u zatvorenom, tako i u
otvorenom prostoru. Pored osnovnih soba za
boravak ili u¢ionica, shodno veli¢ini prostora
moguce je organizovati razne igraonice sa
rikvizitima, kao $to su penjalice, tobogani, tram-

boline ili razni multifunkcionalni kompleksi. U
eksterijeru to mogu biti igraliSta za decu sa
sli¢cnim elementima, kao i razni vodeni parkovi,
kucice na drvetu, igloi, ledeni parkovi, klizalista
i sankaliSta u zimskim ambijentima. Mogu¢no-
sti su brojne, proizvodaci opreme nude mnogo-
brojna zanimljiva resenja i mogu se uklopiti u
razli¢ite prostore i objekte, dok dizajneri mogu
oziveti mastu i stvoriti, uz pomo¢ likovnih ele-
menata i svetla, zacarane Sume, gusarske bro-
dove, svemir, zemlju dinosaurusa, princezine

www.turistickisvet.com

odaje... Veoma su zanimljivi i korisni prostori
gde deca kroz igru kreativno razvijaju i
motoriku, ali i na¢in razmisljanja, u skladu sa
uzrastom.

OBAVEZNO PRIDRZAVANJE STANDARDA
Enterijer vrti¢a i igraonica prilagodava se kori-

snicima - deci. Vesele boje, puno svetla,

VEMEX PROJEKT DOO BEOGRAD
PROJEKTOVANIE, ARHITEKTONSKI DIZAIN, KONSALTING,
INZENJERING, PROSTORNO PLANIRANJE | ISTRAZIVANIE
Bure Danicica br.4, Stari Grad, BeﬂErad

Tel: 011 3224951

www.vemexproject.com
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zaobljene forme namestaja su elementi kojima
dizajner formira prijatan ambijent u skladu sa
zahtevanim kapacitetom i veli¢inom prostora.
Pri planiranju, dizajniranju i izvodenju ovakvih
prostora, strogo se mora voditi racuna o stan-
dardima vezanim za ovu oblast. U skladu sa
profilom korisnika, vrti¢i i igraonice treba da su
maksimalno bezbedni. Svaki prostor i svaki
ugradeni element mora zadovoljiti propisane
norme, pocevsi od povrsine i kubature prostora,
u skladu sa kapacitetima, do vrste materijala koji
se ugraduju kao zavr$na obrada.

Povrsine soba za boravak dece, odreduju se po
propisanom minimumu od oko 7 m2 po detetu,
dok je potrebno obezbediti oko 20 m3 prostori-
je. Prirodno, neposredno osvetljenje i provetra-
vanje je neophodno, a povrsina prozora i
balkon-vrata dimenzionide se u srazmeri sa
povrsinom prostorije. Idealno bi bilo da prostor
za boravak dece ima direktan kontakt sa

otvorenim prostorom. Ukoliko ne postoje
uslovi za smestanje ovih prostorija u prizemlje
objekta i formiranje izlaza u dvoriste u parteru,
reSenje mogu biti i ozelenjene krovne terase.

Prostor namenjen deci treba da se sastoji iz pod-
celina, ali mora biti pregledan i dostupan, uz
formiranje posebnih pripadaju¢ih toaleta.
Ukoliko se planira i trpezarija za decu, hrana se
moze distribuirati iz restorana, ali u skopu vrti¢a
treba da postoji prostorija za serviranje hrane i
pranje posuda.

NAJVAZNUA - BEZBEDNOST

U okviru prostora za boravak dece, narocito u
igraonicama, po standardima se predvidaju
zastitne ograde, mreZe i strunjace. Podne i zidne
obloge, u smislu materijala i debljina, moraju se
uskladiti sa zahtevima proizvodaca opreme i
rekvizita.
ovlasceno lice, uz stru¢ni nadzor i postovanje

Opremu, po pravilu montira

projektovanih i preporucenih zona bezbednosti.

To je nacin da se maliSanima obezbedi prostor
za sigurnu igru, ¢uvanje i druzenje, i da se dobi-
je sertifikat da su prostor, a ujedno i usluga koji
se nude zaista adekvatni i kvalitetni. Instalacije
grejanja, hladenja, klimatizacije 1 osvetljenja su
elementi kojima treba posvetiti paznju, uz
obavezu da se u odredenim prostorijama
unutrasnje jedinice dodatno obezbede od udara
ilomova.

U okviru gradskih hotela prostori igraonica
mogu doneti i dodatnu finansijsku dobit,
ukoliko se koriste za proslave decijih roden-
dana, ili za zabavu dece dok roditelji piju
popodnevnu kafu.

Ovakvi prostori postaju sve potrebniji, jer su
deo savremenog nacina Zivota mladih roditelja.
Pravilno dizajnirani i opremljeni, uz kvalifi-
kovano osoblje, zna¢ajno mogu podi¢i nivo
usluge hotela, ali i privu¢i novu klijentelu.

Planning and design of hotel kindergartens, playrooms or li
2 ~ and capacity of the hotel. Both hotels and resorts of hi
children: kindergartens, swimming schools, water par.
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eas for children depend on the type, location, category

egory intended for family vacations, offer a number of facili- =
d-friendly spas, creative workshops, discos, sports schools...
thin the city hotel, a playroom can bring additional ’%ﬁl benefits, if used for children's birthday celebrations or entertainment V
of children while their parents drink afternoon coffee. / :
These spaces become a need, because they are part of the modern lifestyle of young parents. Properly designed and equippedswith

d.

= Bl

Autor teksta:
dia. Ivana Banovi¢ Pordevi¢

. - -

o

—




3

TIKKURILA

Specijalna antibakterijska boja inspirisana najnovijim trendovima

,;:'LOH Cﬂ*
Tikkurila Argentum 20 je specijalna antibakterijska boja, 3
savréena za zidne i plafonske povrsine u prostorijama M'I ~
u kojima se ocekuje da povrsina ima odli¢nu otpornost > S

na habanje i visok nivo higijene, W3 rm gg‘P

Argentum 20 sadrzi aktivno srebro kao efektivan agens 2
koji ¢e spreciti rast bakterijskih sojeva na obojenim :
povrsinama zajedno sa dobrom higijenom.

Kako biste se vise informisali posetite nas novootvoren
Tikkurila Kolor studio | Trening centar
(Spanskih boraca 1-3, Novi Beograd, +381 11 440 7121]

Vise ideja ofekuje vas na nadoj Facebook stranici: Tikkurila Srbija

TIKKURILA d.o.0., Hajduk Veljkova bb, Sabac, Srbija | Infotel: +381 15 348 800
www.likkurila.rs | info.rs@tikkurila.com



ZEPTER HOTEL

%Iravlje na prvom mestu!

uristi, poslovni gosti i putnici sve cesce
Timaju potrebu da Zive zdravo i brinu o

sopstvenom telu i okolini i tokom svog
boravka u hotelima. A da je to ozbiljan trend
ukazuje i prognoza Svetske zdravstvene
organizacije da ¢e do 2030. godine zastita
zdravlja i briga o zdravlju biti jedan od najvecih
pokretaca turistickih kretanja.

Imajuéi to u vidu, Zepter hotel je svoj
autenti¢ni prostor u hotelskoj industriji
osvojio ponudom zdravih alternativa za
osnovne ljudske potrebe. Tako luksuzno
opremljeni apartmani omogucavaju kom-
foran boravak, uz moguénost koris¢enja
Bioptron aparata - svetlosne terapije koja
le¢i, aparata za preci§¢avanje vazduha -
Therapy Air Ion i aparata za preci$¢avanje

7560 TURISTICKI SVET

U dnevnoj ponudi SmartLife restorana, svakog
radnog dana od 12 do 17h, mozZete uZivati u
zdravim obrocima, mastovito kreiranim,
jelima sa pecatom $efa kuhinje. Predlazemo:
Rizoto a la Chef, Spagetti Primavera, Piletina
Zepter, Spagetti Pomodoro ili Losos Mediteran.
U vrlo povoljnu cenu svakog od ovih jela
ukljucena je i salata.

e i W

Inspirisan Japanom i isto¢njackom filozofijjom
¢ zdravlja, SmartLife restoran je u svoju ponudu :
¢ uvrstio i susi koji se sredom i petkom sluzi po
promotivnim cenama. :
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vode - Edel Wasser, ali i drugih proizvoda u

funkciji o¢uvanja zdravlja.

Hrana u SmartLife restoranu, u sklopu hotela,
sprema se bez ulja i vode, u skladu sa opstom
misijom brige o gostima. Ovaj jedinstveni
nacin pripreme inspirisan je savrS$enstvom
prirode i idejom da namirnice same po sebi
sadrze sve §to je potrebno da bi se od njih
napravio ukusan i zdrav obrok.

SmartLife nudi specijalitete internacionalne i
mediteranske kuhinje, pripremljene uz koriscée-
nje svih tehnoloskih inovacija kompanije
Zepter u cilju ocuvanja zdravlja i lepote kroz
ishranu.

Ljubitelji prefinjenih i egzoti¢nih ukusa mogu
uZivati u kreacijama Sefa Urosa KneZica, iza
koga stoji desetogodisnje iskustvo.

- Mozda zvuci ¢udno, ali sa Zepter posudem je
moguce kuvati bez vode i na taj nacin zadrZati sve
najbolje u povréu. Na primer, ako u potpuno
praznu Zepter posudu stavimo paprike i pecurke
koje su pune tecnosti, a preko njih drugo povrce,
poklopimo ih i ukljucimo na nizu temperaturu,
paprika i pecurke e pustiti svoje sokove i, na prin-
cipu vodene pare iz tih sokova, skuvacemo ostatak
povréa - otkriva Sef kuhinje Uros Knezic.







POZNATI KAO USPESNI BIZNISMENI

Luksuzni hoteli
9244

svetskin zvezda

Mnoge poznate li¢nosti odlucile su da se oprobaju i u privatnom biznisu i investiraju svoj novac u ugostiteljski sektor:
od kasnih nocnih klubova, restorana, do luksuznih hotela. Cesta putovanja koja su u opisu njihovog posla, bez obzira
kojom se vrstom show biznisa ili sporta bave, omogucila su im da na svojoj kozi osete posebnosti i nedostatke hotela
u kojima su boravili, te u njima pronadu inspiraciju za vlastite hotele. Da je hotelski biznis izazov za mnoge poznate
licnosti iz sveta show bizinisa, saznacete ukoliko rezervisete sobu u nekom od sledecih hotela. Moze se desiti da
doruckujete pored De Nira ili se kupate sa Majkl Daglasom.

1. Andy Murray:
THE CROMLIX HOTEL

Hotel Cromlix nalazi se u Skotskoj, otadzbini
poznatog tenisera Andy Murray-a, na viktori-
janskom imanju koje datira iz 19. veka.
Objekat je pretvoren u hotel 1980. godine, ali je
tek nedavno ponovo u vlasni$tvu Murray-a.
Ovaj luksuzni hotel sa pet zvezdica otvoren je
2014. godine nakon renoviranja i od tada dobi-
ja samo najbolje kritike. Hotel ima pet
apartmana i deset soba, dok je (itava

2. Leonardo DiCaprio:
BLACKADORE CAYE

Leonardo DiCaprio poceo je da gradi eko leto-
valiSte na ostvu Blackadore Caye, pored obala
centralnoamericke drzave Belize, koje ¢e biti
zavr$eno do 2018. godine. Ovo nenaseljeno
ostvo povrsine od 43 ha kupio je 2005. godine
za 1.75 miliona dolara i na njemu ¢e sagraditi
68 vilai48 privatnih kuca, kao i bezbroj bazena
ividikovaca duz plaze. Vile e biti sagradene na
ogromnoj platformi nad vodom, a pod njom

unutrasnjost hotela uredena unikatnim
kombinacijama anti¢kog i $kotskog stila.
Svetlucave kade hotelskih kupatila protkane su
srebrom i zlatom i ¢ine da se gosti osecaju kao
u kraljevskoj rezidenciji. U sklopu velelepne
gradevine nalazi se i privatna kapela, kao i
jezero.
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e biti vestacki koralni grebeni i utociSta za
ribe. Inace, 45% Leonardovog ostrva ¢inice
rezervat, §to znaci da Ce svi posetioci biti upo-
zoreni da se na ostrvo ne smeju donositi
plasti¢ne flase, a gosti ¢e prolaziti kroz specijal-
ni ekologki trening.

3. Michael Douglas i Catherine Zeta-Jones:
ARIEL SANDS HOTEL COTTAGE COLONY

Nakon §to su poznati supruznici Douglas u
Ariel Sands Resort-u na Bermudima proveli
nezaboravne trenutke, odluéili su ga kupe i
preurede po vlastitom ukusu. Novi Ariel Sands
Hotel Cottage Colony bice zavrSen do 2017.
godine i sacuvaée duh jednog od najlepsih
mesta na zemlji

Kompleks e se sastojati od 26 dvokrevetnih i
trokrevetnih soba, 28 luksuznih
sa fantasti¢nim pogledom na

kao i
apartmana
ocean i lakim pristupom plazi. Gostima Ce biti
na raspolaganju nekoliko restorana, spa centar,
fitness centar, kao i salon lepote. Iako ¢e
naglasak biti na udobnosti i jednostavnosti,
Novi Ariel Sands zadrzaée romantiku, sofistici-
ranost i jedinstvenu arhitektonsku tradiciju
Bermuda. Obnovljena plaza Ce biti jedna od
najboljih na Bermudima sa Ocean Front
restoranom/barom i bazenima.

4. Robert DeNiro:
THE GREENWICH HOTEL

Nakon nekoliko neuspelih pokusaja u hotel-
skom biznisu, Robert De Niro otvorio je
luksuzni hotel u poznatoj cetvrti TriBeCa u
New York-u gde se odrzava filmski festival koji
je osnovao ovaj popularni glumac. U
dekorisanju svih 88 soba ucestvovao je i sam
De Niro sugeri$u¢i ambijent ispunjen tibetan-
skim svilenim tepisima, engleskim koZnim
foteljama, $vedskim krevetima i italijanskim

Many celebrities have decided to

try out private business and invest
their money in the hospitality sector - from the
late night clubs, restaurants, to luxury hotels.
Frequent trips, which are in their work
description, have enabled them to feel on their
own skin particularities and disadvantages of
the hotels they stayed in and find inspiration
for their own hotels. If you can afford to book
a room at one of the hotels mentioned in this
article, you may have breakfast next to De Niro
or swim with Michael Douglas.

Mission’
anch
! ‘ £

T

mermerom. Hotel ¢e zadovoljiti i tehnoloske
zavisnike, jer svaka soba ima plazma TV,
priklju¢nu stanicu za iPod, kao i bezi¢ni inter-
net. Restoran nudi italijansku kuhinju, dok se
umorni gosti i Njujorc¢ani mogu opustati u spa
centru inspirisanom azijskom tradicijom.
DeNiro je i suosniva¢ Nobu Hospitaliti Group-e
koja obuhvata 32 restorana i devet hotela.

februar / mart 2016
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5. Clint Eastwood:

Mission RANCH HOTEL

Mnogi nisu bili iznenadeni kada je Eastwood
objavio kako njegova hotelska akvizicija nije
kosmopolitski hotel, ve¢ farma u Kaliforniji.
Nastoje¢i da zadrzi arhitektonske karakte-
ristike farme iz 19. veka, preuredenjem je sa-
¢uvao dozivljaj ve¢ zaboravljene Amerike.
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Ranc se prostire na 22 ha i ima 31 sobu, tenis-
ki teren, fitnes centar, kao i restoran u kojem je
i anticki $poret koji se koristio u Eastwoodo-
vom filmu ,Nepomirljivi’, a gosti mogu da
uZivaju u rancerskoj hrani. Pogled na okean,
ovce na ispasi i stolicu za luljanje na tremu
privlace mnoge turiste i fanove slavnog glum-
ca i reditelja.

6. John Malkovich:
THE BIG SLEEP

John Malkovich otkupio je poslovnu zgradu u
britanskom gradu Cardiff i od bezli¢nog
nebodera napravio moderan hotel pristupa-
¢an, ne samo bogatim putnicima, ve¢ i turi-
stima ograni¢enog budZeta. Sobe su prostrane
i svetle, ispunjene puderasto-ruzi¢astom,
svetlo-plavom i toplom ¢okoladnom bojom, a
mnoge od njih opremljene su velikim kreveti-
ma i satelitskim TV programom. Cena za naj-
jeftiniju sobu je 49 funti, dok za penthouse
treba izdvojiti dvostruko vise. Ovakav hotelski
koncept se pokazao veoma uspesnim, pa su
sli¢ni hoteli otvoreni i u drugim gradovima.

7. Donatella Versace:
VERSACE- PALAZZO

Ekstravagantno hotelsko zdanje s pet zvezdica
je namanje $to se ocekuje od raskosi sklonoj
Donatelli Versace. Hotel poznate modne
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dizajnerke smesten je na suncem okupanoj
australijskoj Zlatnoj obali i ukrasavaju ga
svetlucavi kristalni lusteri, zlatne zavese i
mermerni podovi. Citav kompleks okruzen je
bazenima i palmama, a svaka pomno uredena
soba ima i svoj vlastiti spa. Gosti kojima se
svidaju predmeti sa Versace potpisom
kori$c¢eni u uredenju hotela, iste takve mogu
kupiti u butiku hotela.

februar / mart 2016

8. Francis Ford Coppola:
BLANCANEAUX LODGE

U vlasnistvu reditelja Francisa Forda Coppole
su tri hotela: Blancaneaux Lodge and Turtle
Inn u Belizeu, La Lancha u Guatemali, i Jardin
Escondido u Buenos Airesu.

Coppola se u Blancaneaux Lodge zaljubio dok je
snimao Apokalipsu danas’ na Filipinima zbog
¢ega mu je to i danas najdrazi hotel. Kako je hotel
bio u o¢ajnom stanju, odlucio je da ga renovira i
udini privla¢nim i za najzahtevnije svetske putni-
ke. Gosti hotela mogu da uzivaju u prekrasnom
okruZenju i posecuju ostatke rusevina Maja.

9. Robert Redford:
SUNDANCE MOUNTAIN RESORT

Robert Redford kupio je skijaliste Timphaven u
americkoj saveznoj drzava Juta i pretvorio ga u
oazu za ljubitelje prirode koja, pored skijanja,
nudi i mno$tvo drugih aktivnosti na otvo-
renom, poput splavarenja, ribolova i jahanja.
Odmarali$te ¢ine drvene planinske kude s
vlastitom malom terasom na kojoj se moze uzi-
vati u jednako lepom letnjem ili zimskom pejza-
zu. Kada gostima dosadi uzivanje uz topli ¢aj na
terasi, mogu se opustiti u sauni ili zatvorenom
bazenu. S obzirom na to da Robert Redford
promovi$e umetnost, tu se cesto odrzavaju
mnogobrojni muzicki festivali, kao i ¢uveni
Sandens festival.

Nevena Vuci¢



HOTELI U FILMOVIMA O AGENTU 007
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HoOTELI - Zvezde

fllmova o

DzEJMSU BONDU

Neustrasivi tajni agent 007 odsedao je na svojim misijama u gotovo najbesprekornijim hotelima i
rizortima Sirom sveta, te nema nijednog filma o njemu u kojem vaznu ulogu ne igra i neki - hotel!
Brza pretraga na,Google” pretrazivacu o,DZejms Bond hotelima” ponudi¢e vam mnostvo sajtova sa
spiskom spektakularih hotela gde se omiljeni dZzentimen-3pijun sakrivao. Uvericete se da je birao
samo najbolje, upravo one koji i zasluZuju takvog promotera.

Zejms Bond je sinonim za stil, a
Dnjegov ukus za hotele vrhun-

ski, i kao takav on bira samo
najbolja mesta za odmor, sa vrhunskom
uslugom. Predstavljamo vam hotele koji
su imali najzapaZenije uloge u filmovi-
ma o DZejmsu Bondu.

»FONTAINEBLEAU MiAMI BEACH"

FLoriDa, SAD

Film:,,Goldfinger” (1964)

Ovaj impresivni hotel je najveéi na
isto¢noj obali SAD-a, a pojavljuje se u
panoramskom snimku iz vazduha na
uvodnoj $pici filma u kome prelepa
Bond devojka Dzil biva pronadena
mrtva u hotelu, tela prekrivenog zlat-
nom farbom. Deo pored bazena je,
takode, prva od mnogih lokacija gde
Bond (Son Koneri) u filmu sti¢e
prednost nad negativcem Gold-
fingerom.

Od svih hotela koji su se pojavili u seri-
jalu o agentu 007, ,Fontainbleau® je
ostao najprimeceniji i nakon prikazi-
vanja filma 1964. godine postao je
omiljeno mesto u Majamiju za organi-
zovanje dogadaja. ,Fontainebleau® se
pojavio i u drugim filmovima, kao $to
su ,Telohranitelj, ,,Policijska akademi-

ja 5“1 ,,Rupa u glavi“ sa Frenkom Sina-
trom u glavnoj ulozi.

Nocenje u ovom hotelu kosta 300
dolara.

»THE PENINSULA HOTEL” - HONG KONG
Film:,,The Man with the Golden Gun”
(1974)

U filmu u kojem je agenta 007 igrao
Rodzer Mur, hotel ,,Peninsula®i njegova
impresivna flota automobila ,,Rolls-
Royce Silver Shadows“ ima veoma
zapazenu ulogu. Bond devojka Andrea
Anders odsela je u sobi 602. A prelepa
spoljasnost hotela pojavljuje se u neko-
liko scena.

»Peninsula Hotel“ poslovao je odli¢no i
pre filma o Dzejmsu Bondu, zahva-
ljujuéi svojoj vrhunskoj usluzi, izvan-
rednoj opremljeno$¢u i floti ,,Rolls
Royce* automobila. Naravno, to $to je
imao agenta 007 na svojoj listi gostiju
svakako je doprinelo da postane jo$
slavniji. Hotel ima privatni

helidrom na krovu. Inace, '
ovaj hotel pojavio se i u

filmu ,,The Dark Knight®

Pocetna cena nocenja je

603 dolara.

+HOTEL CALA D1 VoLPE”
SARDINUA, ITALUA
Film: ,The Spy Who Loved Me" (1977)

U piano baru ovog hotela, Bond
(Rodzer Mur) zaveo je KGB agenta
Amasovu, a ista lokacija je kori$¢ena i
kao soba agenta 007. Ovaj ekskluzivni
rizort sa 125 soba na Sardiniji dugo je
odrzavao misteriju letnje igraonice za
svetske milijardere i kao jedan od
najskupljih hotela na svetu. Iako je
dizajniran tako da oslikava tradicional-
no italijansko ribarsko selo, privatna
marina ovog hotela je dom jahti samo
najces¢ih gostiju, ukljuc¢uju¢i Hajdi
Klum i ruskog tajkuna Romana Abra-
movica. Nocenje u ovom romanti¢nom
hotelu kosta 763 dolara.

»TAJ LAKE PALACE” - UDAJPUR, INDUA
Film:,,Octopussy” (1983)

Ovaj zadivljujudi indijski hotel bio je
mesto gde se agent 007 sastao sa

februar / mart 2016
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HOTELI U FILMOVIMA O AGENTU 007

Octopussy. Jezero sa ljiljanima iz hotelske
baste lako se moze zapamtiti po sceni kada
Octopussy pliva naga u njemu. ,,Taj Lake
Palace“ izgraden je 1743. godine na jezeru
Picholo kao letnja kraljevska palata
Maharana Jagat Sing II. Danas ova bivsa
palata sluZi kao lusuzan hotel sa 83 sobe, sa
karakteristicnim zidovima od belog mer-
mera. Da njegova istorija nije zaboravljena,
potvrduje i ¢injenica da mnogi zaposleni
batleri u hotelu tvrde da su potomci origi-
nalne posluge u palati.

Cena nocenje u hotelu krece se od 446
dolara.

»HOTEL ATLANTIC KEMPINSKI”
HAMBURG, NEMACKA
Film:,,Tomorrow Never Dies” (1998)

Hotel ,,Atlantic“ jedan je od nekoliko luk-
suznih hotela u kojima je Bond radio
takozvane “prljave poslove”. Eksterijer ovog
prelepog hotela vidi se u nekoliko scena,
izmedu ostalog i kada Pirs Brosnan hoda
po krovu. Bond je tom prilikom odseo u
istoimenom apartmanu hotela ,, Atlantic®, a
vi danas to moZete uciniti po ceni od 213
dolara za no¢.

»STOKE PARK HOTEL AND COUNTRY CLUB” -
BAKINGHEMSIR, ENGLESKA
Film:,,Tomorrow Never Dies” (1998)

»The Stoke Park Hotel and Country Club*
pojavio se u filmu ,,Tomorrow Never Dies",
ali je mnogo poznatiji njegov golf teren gde
se Bond suocio sa Goldfingerom i Odjo-
bom koji je demonstrirao svoju ve$tinu
smrtonosnog $e$ira na nekoliko bespo-
mo¢nih statua. Zadivljuju¢e imanje nalazi
se na 35 minuta od Londona. Glavna vila
ima 21 individualno dekorisanu sobu,
ukraSenu dragocenim antikvitetima i naz-
vanu po slavnim ljudima koji su tu Ziveli u
proslosti, a pripadali su britanskoj kraljev-
skoj porodici. Na ovom imanju snimani su
i drugi filmovi, uklju¢ujuci i britanski krimi
hit iz 2004. godine ,Layer Cake®, sa
Danijelom Krejgom u glavnoj ulozi.

»HOTEL CIPRIANI” - VENECUJA, ITALUA
Film: ,,Casino Royale” (2006)

Bonda je u ovom filmu igrao Danijel
Krejg, koji u jednoj sceni ulazi svojom
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luksuznom jahtom u eksluzivhu marinu
hotela. Filmska ekipa je ,okupirala“ re-
storan u hotelu ,,Cipriani“ da bi snimila
ovu scenu, a pojavljuju se i delovi terase
u nekoliko drugih scena. Tokom sni-
manja, celokupna filmska ekipa odsela je
u ovom hotelu, gde jedna no¢ kosta u
proseku 1.547dolara!

»ONE&ONLY OCEAN CLUB” - BAHAMI
Film:,,Casino Royale” (2006)

Rizort ,The One & Only Ocean Club“ na
rajskom ostrvu je prva od mnogih
egzoti¢nih lokacija koje Bond posecuje u
svom lovu na negativca Le Chiffre. Hotel i
rizort se pojavljuju mnogo puta tokom
filma, kao na primer kad prelepa Bond
devojka Solanz dolazi u hotel pre nego $to
se Cekira u vilu pod brojem 1085, a pozna-
ta je i scena gde je prikazan prilaz za auto-
mobile (gde Bond spaljuje gume u klasiku
Aston Martin DB5), koji je zapravo zadnji
ulaz, koji direktno povezuje biblioteku, koja
je takode na par minuta bila prikazana u
filmu.

Nocenje u ovom luksuznom hotelu sa 52
sobe i golf terenom sa 18 rupa kosta, u
proseku, 555 dolara.

+GRANDHOTEL PupP” - KaRLOVE VARI, CESKA
Film:,,Casino Royale” (2006)

,Grandhotel Pupp“ je istorijski luksuzni
hotel sa 228 soba, izgraden jo§ davne 1896.
godine. Iako nije pominjan u filmu o
DZejmsu Bondu, on je posluzio kao
»dubler hotela ,,Splendid“ u Crnoj Gori,
gde Bond navodno igra Holdem poker.

»FOUR SEASONS HOTEL LONDON"
LONDON, ENGLESKA
Film: ,Skyfall” (2012. godina)

Hotel se pojavljuje u prvoj sceni filma u
kom je Bond (Danijel Krejg), tom prilikom
zaplivao u bazenu na krovu. Veli¢anstvene
scene bazena pruzaju i zadivljuju¢i pano-
ramski pogled na London. Scena pod tu-
$em snimana je u ovom hotelu u sobi 712,
ausluc¢aju da pozelite da odsednete u nekoj
od soba ovog poznatog hotela, to mozete
udiniti po ceni od 273 dolara za no¢.

Priredila:
Marija Obradovi¢
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9,\\% Fearless Agent 007 stayed in some of the most
impeccable hotels and resorts around the world :
i on his missions, and there is no such a film in which an :
important role does not play a hotel! Quick search on Google
i of the James Bond hotels will offer you a multitude of web- :
i sites with a list of hotels where spectacular favorite gentle- :
¢ man-spy was hiding. James Bond is very stylish and his taste '
for the hospitality superb, and as such he only chooses the
i best hotels and require the best in each service. Some of the
i most notable hotels are: Fontainebleau Miami Beach in
Florida, Four Seasons Hotel London, The Peninsula Hotel in :
i Hong Kong, Hotel Cala Di Volpe in Sardinia, etc. :
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ELSVORT MILTON STATLER, VELIKAN HOTELSKE INDUSTRIJE

@ rodavac

lako mnogi smatraju da je Ellsworth Milton (E.M.) Statler, americki hotelijer i vlasnik
lanca ,Statler Hotels” bio hotelska figura za primer, on nije bio tipican hotelijer.
Jednostavan ¢ovek, roden u siroma3noj porodici, koji je morao da po¢ne da radi ve¢ sa

9 godina, kada je postao uspesan poslovni covek nastavio je da nosi skromna odela.
Zeleo je da svakom gostu, bez obzira na materijalni status, pruzi komfor i dobar obrok
po prihvatljivim cenama. Shatanje da luksuz ne zavisi od opremljenosti hotela i
skupocenih detalja, vec¢ od kvalitetne usluge koja je sustina hotelijerstva, donelo mu je
neprikosnoveni uspeh u hotelskom biznisu.

zimljivosti E.M. Statlera i koliki je njegov doprinos unapredenju

hotelijerstva s kraja XIX i pocetka XX veka, potrebno je da se na
trenutak vratimo u 1878. godinu, kada je Statler usao u hotelijerske vode.
U to vreme, na primer, neki hoteli izricito su branili gostima da pljuju po
tepihu, leze u krevetu obuveni u prljavim cipelama ili da grebu namestaj
noktima. Cak i bolji hoteli imali su zajednicka kupatila, kade su obi¢no
postavljane na platforme, a topla voda se dopladivala 25 centi. Ulazak u
bar bio je zabranjen za Zene, a nijedan vlasnik hotela nije smatrao da mu
je hotel pun, dok svi kreveti nisu bili popunjeni, te su neretko sobe delili
potpuni stranci!

Da bismo stekli pravu sliku o inventivnosti, umesnosti i predu-

Nasuprot teznjama hotelijera tog vremena da smanjuju troskove, Statler je
bio zainteresovan za pruzanje komfora, o ¢emu svedoce i njegove reci:
»Prodavac cipela i princ tokom putovanja imaju istu Zelju — ukusnu hranu
iudoban krevet, i to je ono $to ja planiram da im pruzim. Sve §to Zelim da
uradim jeste da ponudim komfor i druge pogodnosti i da sluzim bolju
hranu od bilo kod luksuznog hotela, po ceni koju obi¢ni ljudi mogu da
priuste.”

RANI POCECI

Statler se obreo u hotelijerstvu kada mu je bilo 13 godina, rade¢i kao no¢ni
bellboy u ,,McLure House" hotelu u gradu Wheeling u Zapadnoj VirdZiniji.
Mladom Statleru nije bilo lako. Hotel je te 1878. godine imao lift, ali je bio
rezervisan za goste i menadzment. Bellboy-i su koristili stepeniste kada su
nosili teske kofere i druge potrepstine za goste, kao $to je topla voda i drvo
za grejanje. Sobe su bile jedva adekvatne za boravak, opremljene samo
krevetom, stolicom i velikim civilukom koji je visio na vratima.
Preduzimljivi Statler je ubzo uvideo da bilijar sala, koja nije radila, moze
da se iskoristi. On je salu iznajmio od hotela i napravio je veoma
profitabilnom. Pomo¢ mu je pruzio mladi brat Osceola, koji je bio veoma
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uspesan u igranju bilijara. Taj talenat iskoristili su da naprave lokalno

takmicenje u kojem je mladi brat pobedivao pridoslice, a mnogi su
dolazili da gledaju ta takmicenja. Statler je zatim kupio obliznju kuglanu,
u koju je dodao osam stolova za bilijar, gde su organizovali turnire u
kuglanju na nivou grada, sa glavnom nagradom od 300 dolara.

Da bi ugostio publiku, Statler je pokrenuo "The Pie House" uslugu
rucavanja u kuglani, gde su se sluzile pite koje je pravila njegova majka,
sendvi¢i sa mlevenom piletinom i Sunkom. Kuglana je bila stalno
popunjena, a porodican biznis je cvetao. Osceola je bio partner i
menadzer u delu za bilijar, brat Bill je vodio kuglanu, majka Mary i sestra
Alabama prodavale su sendvice i pite. A $to se tice E.M.-a, godi$nji prihod
0d 10.000 dolara dozvolio mu je da dalje teZi ostvarenju svog sna: da bude
vlasnik i direktor hotela od 1.000 soba u Njujorku.



-now in every

Statler

Plissing guests is more impartant
at Statler-operated hotels  than
making quick profits. Thats wha
hundreds of thousands of dollars
have just boen spent to equip every
ome of Uhe T.700 Statler pooms - in
sl cities
superlative gquality. Choice of two
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carciully selected programs always
available—without charge.

Plan your trip to be in o Statler
over Sumday. You're sure of a
pleasant week-end.
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"STATLER SERVICE” KOD

Svaki zaposleni u ,,Statler Hotels“ morao je da
“polaze zakletvu” u kojoj obecava: da ¢e se
pristojno odnositi prema direktorima i
kolegama i pomagati im; da ¢e suditi praved-
no i uzeti u obzir obe strane pre nego $to
preduzme neku akciju; da ¢e wuditi i
praktikovati samokontrolu; da ¢e odrzavati
hotel i opremu u dobrom stanju u svakom
trenutku; da ¢e se truditi da upozna dobro svoj
posao i postati iskusan u svom radu; da ¢e
ste¢i naviku naprednog planiranja i da ée
izvr$avati svoje duznosti blagovremeno.

#ALLYOU CAN EAT” MENI ZA 25 CENTI

Na putu do Njujorka, prvo je oti$ao u grad Bufalo
gde se izdavao veliki restoran u tada najvecoj
poslovnoj zgradi na svetu. Statler je prostor uredio,
i uz veliki vatromet svecano otvorio Statler's
Restaurant 4. jula 1895. godine. Pravi uspeh posti-
gao je za vreme odrZavanja velikog godi$njeg
kongresa vojske, na kome je ucestvovalo vise od hil-
jadu vojnih veterana sa porodicama, kojima je
Statler ponudio ,.all you can eat meni po ceni od
samo 25 centi. Za tu sumu ponudio je ¢orbu od
ostriga, masline, rotkvice, przenu ribu sa tartar
sosom i krompirima, dinstanu jagnetinu sa
gragkom, pe¢enu pacetinu u sosu od jabuka i pire
krompirom, salatu sa ruskim prelivom, tortu,
sladoled, kafu, ¢aj i mleko - a sve to su mogli da
jedu koliko god Zzele.

Nakon velikog uspeha sa restoranskim poslom,
1908. godine otvorio je ,,Buffalo Statler - hotel sa
300 soba i 300 kupatila. Cena soba bila je, kako se
¢inilo, veoma jeftina, zbog ¢ega su drugi hotelijeri
smatrali da ¢e taj hotel propasti. Cena sobe na dan
otvaranja bila je 1,50 dolar, uz slogan "Soba i kupati-
lo za dolar i po". Hotel je imao na raspolaganju
500.000 dolara kredita, ali zbog veoma uspesnog
poslovanja, Statler taj kredit nikada nije iskoristio.
Svaki od sledecih ,Statler hotela izgraden je po
istoj formuli uspeha. Hoteli su imali minimum
neprofitabilnog prostora, posebno u sobama, a i
sobe su imale razmestaj koji je obezbedivao maksi-
malnu efikasnost i profitabilnost.

Izumi 1 INOVACDE

Statler je doneo prose¢nom putniku nivo luksuza
koji mu je na drugim mestima bio nepristupacan.
Osmislio je svojevrsni sistem cevi, koji je omogucio
da kupatila budu izgradena ,leda o leda“, obezbe-
dujudi izgradnju dva kupatila po ceni malo visoj
nego $to je to bilo potrebno za jedno. Ovi sistemi
cevi, osim onih za vodu i odvod, sadrzali su i cevi za
grejanje i provodnike elektri¢ne energije.

Njegova inventivnost se tu nije zavrsila, ve¢ su se
vremenom, usled preokupacije komforom i
efikasnoscu, izrodile i sledeée inovacije: dotok
hladne vode u svim kupatilima, telefon u svakoj
sobi, veliki orman sa svetlom, kuka za peskir pored
svakog ogledala u kupatilu, besplatne novine
ujutru, jastuce sa iglama i koncem... Hotel
»Pennsylvania Statler u Njujorku 1922. godine, bio
je prvi hotel koji je nudio kompletnu medicinsku
uslugu, uklju¢ujuéi i rendgen aparat i salu za
operacije, no¢nog lekara i zubara!
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Although many believe that Ellsworth

Milton (EM) Statler, American hotelier and
owner of the chain "Statler Hotels" was a hotel role
model, he was not typical hotelier. A simple man, born
into a poor family, who had to start working already
with 9 years old, when he became a successful business-
man, he continued to wear modest clothing. He wanted
to provide to every person regardless of their financial
status a comfort and a good meal at reasonable prices.
Insight that luxury does not depend on the equipment
and expensive hotel details but more on quality services,
which is the essence of hospitality, earned him the
undisputed success in the hotel business.

DEO PROFITA | ZA ZAPOSLENE

Statler je, takode, brinuo o tome da osoblje uvek
bude fokusirano na zadovoljstvo gostiju. Smatrao je
da hotel prodaje samo jednu stvar, a to je usluga, i
da je cilj ,,Statler hotela da gostu proda najbolju
uslugu na svetu. Statlerova pravila ophodenja
postala su deo "Statler Service“ koda. Uvazavajuci
pritisak kojem su bili izloZzeni zaposleni, Statler je
jedan od prvih vlasnika hotela koji je svoje posto-
vanje prema zaposlenima pokazao brinu¢i o nji-
hovim benefitima. Uveo je plan deljenja profita koji
je omogucavao sobaricama i belmenima da imaju
sigurnu i dostojanstvenu penziju.

Nakon Statlerove smrti, njegova udovica je uspela
da odrzi kompaniju solventnom tokom godina
Velike depresije, a kompaniju je vodila do 1954.
godine. Tada je ,,Statler Hotels“ prodala kompaniji
,»Hilton Hotels" za 111 miliona dolara i tako se spo-
jilo Statlerovih 10.400 soba sa Hiltonovih 16.200. To
je bilo najvece spajanje kompanija i najveéa
kupoprodaja u privatnom sektoru u dotadasnjoj
istoriji.

Porodica je po njegovoj Zelji osnovala ,,Statler fon-
daciju, koja je kasnije prerasla u ustanovu za
edukaciju hotelijera - ,,Cornell University School of
Hotel Administration u Njujorku.

Priredila: Marija Obradovi¢
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ISTORIJA BEOGRADSKIH KAFANA

Kafanski Zivot

Beograda kojeg vise nemao

"llustrovana istorija beogradskih
kafana" Borisa Belingara i Boska
Mijatovica je knjiga o kojoj se ovih
dana mnogo i rado govori. Jedan od
koautora, Boris Belingar, otvara
nam vrata nekadasnjeg Beograda i
uvodi nas u svet njegovih kafana,
koje su zbog svoje gastronomske
raznovrsnosti i zabavno-muzi¢kog
zivota, ucinile ovaj grad prvim "glo-

balnim selom".

starim beogradskim kafanama nije se

l | samo lumpovalo, nego su se osnivala

razna strukovna, drustvena, humani-

tarna i druga udruZenja. Tu se advokatisalo,

politizovalo, sklapali su se ozbiljni trgovacki

poslovi i ugovori, a uvodenjem kulturnih pro-

grama, kafane postaju zgodna mesta i za radanje

prvih ljubavi — u razgovoru za "Turisticki Svet"

otkriva Boris Belingar, hronicar drustvenog
Zivota Beograda.

JEDNA KAFANA NA 50 STANOVNIKA

e Da li je tacan podatak da je prva kafana u
Evropi otvorena upravo u Beogradu (preciznije -
na Dorcolu), i to davne 1522. godine? Kazu da su
ovaj "izum” u Beograd doneli Turci i da se u njoj
sluzila iskljucivo kafa, te otud i naziv "kafana”..
Ima li proverenih podataka i sacuvanih dokaza o
tome?

- Moguce da su Turci zaista posle osvajanja
Beograda 1521. godine negde ispijali kafu, a
mozda i ¢aj, ali takva kafana ili, recimo,
¢ajdzinica, nema mnogo zajednickog sa onim
$to danas podrazumevamo pod kafanom -
dakle, mestom gde se sedi, druzi, jede, pije,
peva, igra, veseli i ko zna $ta jos. A upravo takvih
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mesta, sa svim odlikama danasnje kafane, bilo je

podosta u naseljima mediteranske civilizacije,
barem hiljadu i viSe godina pre Beograda, jos u
staroj Grckoj i Rimu. Prema tome, kafana i
restoran u dana$njem smislu reci, nisu ni nas, ni
turski izum, dok se kafenisanje i tradicija ispi-
janja kafe prirodno $irila stopama turskih osva-
janja.

o U knjizi "llustrovana istorija beogradskih
kafana" obuhvacen je kafanski Zivot Beograda s

% Co-author of the book "Mllustra-
Za = ted History of Belgrade’s Ta-
verns', Boris Belingar introduces us to the
history of Belgrade's taverns, which for a
gastronomic variety and fun-musical life
made this city the first "global village".
Taverns were not just a place where people
had fun and many drinks, but also a place
where were established various vocational,
social, humanitarian and other associations.
Here people used to discuss politics, made
serious trading deals and contracts, and by
the introduction of cultural programs, ta-
verns become hot place for the birth of first
loves.
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pocetka 19. veka, pa sve do izbijanja II svetskog
rata. U kom periodu je doslo do "kafanskog pro-
cvata" u Beogradu i koje kafane su tada bile
najpopularnije?

- Sad ve¢ dolazimo na teren sasvim pouzdanih
podataka i proverenih ¢injenica. Godine 1860.
na zahtev Uprave grada popisane su sve kafane,
mehane i gostionice u Beogradu i u detaljnom
izve$taju evidentirano je 307 raznoraznih ugo-
stiteljskih objekata. Zaista impresivna brojka,
koja govori da je na pedesetak stanovnika
dolazila jedna kafana. Od tada pa nadalje,
kafane postaju uredenije, ruse se stare turske
udZerice od bondruka, a zidaju novi objekti, sa
prostranim kafanskim salama i lepo uredenim
letnjim bastama. Bolje stoje(i svet odlazio je kod
»Jelena® (prvi hotel u Beogradu - prim. aut),
»Srpskog kralja“, ,Ruskog cara®, u ,Srpsku
krunu, ,Pariz i u slicne kafane, a sirotinja u
brojne ostale.

BEOGRAD - ,,GLOBALNO SELO" XIX VEKA!
o Sta je karakteristicno za kafanski Zivot tog
doba?

- U navedenom periodu dogodile su se brojne
promene ($to je sasvim prirodno za tako dug



period) — eksterijera i enterijera, drustvene uloge, jelovnika i vinske karte,
muzike i zabave uopste. Na mestima nekadasnjih turskih mehana i hano-
va nicali su luksuzni evropski hoteli, umesto neugledenih ,,prévarnica®
nastajali su pristojni restorani i moderni no¢ni Klubovi. Ipak, dva
najznacajnija obeleZja beogradskog kafanskog Zivota bila su raznovrsnost
gastronomije i zabavno-muzickog Zivota.

Beograd je, dakle, bar kada je kafana u pitanju, ve¢ u XIX veku bio
»globalno selo“ - gde su se uz cevapcice, papazjanije, janije, gibanice,
duvece i sarme, tiskali rinflajs, $nicle, knedle, mileram, becko pecivo,
suflei... Uz vrhunski domadi sir i kajmak, sluzio se i prvoklasni $vajcarski
ementaler, tocile su se domace rakije i vino, ali i strani likeri i Sampanjac.
Primera radi, u XIX veku u Beogradu se moglo popiti ¢ak pet razli¢itih
vrsta samo minhenskog piva, od $est postojecih!

U Beogradu su postojali otmeni varijetei, kabarei i kafane sa operetskim i
pozori$nim programom, klasiénom muzikom i dZezom, ali istovremeno i
paralelno, ne na dalekoj periferiji, nego odmah pored njih, zavijale su zurle
iigrali se Coceci. Stari Orijent i pusto tursko nisu se predavali i dugo su jos
Ziveli stara ,,Albanija“, ,,Dardaneli, ,,Solun’, ,,Ki¢evo', ,,Bosfor*.. E sa tim
$arenilom i raznovrsnom ugostiteljskom ponudom, Beograd je zaista bio
dugo ispred Evrope - Bela, Peste, Praga.. Naime, gastronomsko-
muzicko-zabavna raznovrsnost ucinila je Beograd prvim globalnim
selom, bar kada su kafane u pitanju. Mozda ne ba$ u celoj Evropi, zbog
kolonijalnih metropola, ali u prostoru centralne i juzne Evrope, gotovo
sigurno.

ZNACAINA ULOGA U EMANCIPACUI ZENA
« Ko je sve tada odlazio u kafane i kojim povodom?

- Jednostavnije je odgovoriti ko nije i$ao u kafanu, a to su pre svega Zene,
koje bez pratnje muskaraca nisu posecivale kafane. U kafanu se odlazilo
iz sasvim obi¢nih razloga, kao i danas, ali kafana je ranije, posebno u XIX
veku, bila i centar drustvenog Zivota. Tu su se okupljali ljudi srodnih

interesovanja, ili zanimanja, osnivala se razna strukovna, drustvena,
humanitarna i druga udruzenja, tu se advokatisalo, politizovalo, ali su se
sklapali i ozbiljni trgovacki poslovi i ugovori.

« Kao $to ste pomenuli, kafane su prvobitno bile rezervisane iskljucivo za
muskarce, i nije se ba§ blagonaklono gledalo na pojavljivanje dama na
(takvim) javnim mestima. Kako se desilo to da i Zene udu u kafanski svet?

- Srpsko drustvo XIX veka je jo§ uvek duboko patrijarhalno i tradicional-
no, ujavnom Zivotu rezervisano samo za muskarace, pa i na ulici i sokaku,
ali je, zacudo, kafana odigrala znacajnu ulogu u emancipaciji zena. Naime,
kafana je u smislu svakodnevnog druzenja uz jelo i pice bila iskljucivo
muska privilegija, ali su Zene u kafanu usle uvodenjem kulturnih progra-
ma - pozori$nih predstava koje su se odigravale isklju¢ivo u kafanama i
hotelima, koncerata, predavanja, plesne $kole, balova, zabava i proslava...
A imamo i ,Gradansku kasinu® kao jednu posebnu instituciju kulture —
gde su se pored svega navedenog odrzavala i redovna (po)sela koja su,
naravno, bila veoma zgodna i za upoznavanje zensko-muske mladezi, o
¢emu je dosta pisao Nusic.

Do naglih promena dolazi u periodu izmedu dva rata. U kafanama se
odvija veoma bogat zabavni, muzic¢ko-plesni i kulturno-umetnicki pro-
gram, odrzavaju se pozoris$ne predstave, vodvilji, koncerti, svuda je bilo
zive muzike, priredivani su balovi, popodnevni dansani, plesovi. U no¢ni
Kklub, kabare ili varijete, odlazilo se tek posle pozori$nih predstava. Posto
tada nije bilo televezije, e-mail i SMS poruka i lajkova, ljudi su se
informisali, zabavljali i upoznavali za kafanskim stolom, ponekad se
nadvikujuéi sa muzikom.

MESTO GDE SE STVARALA ISTORUA
o Ko su bili viasnici beogradskih kafana?

- To je vrlo zanimljivo pitanje. Naime, u Beogradu su vlasnici kafana bili
bukvalno svi — od vladara do telala. Knez Milo$ i knez Mihailo, knez
Aleksandar Karadordevi¢, zatim presednik Drzavnog saveta Stefan
Stefanovi¢ Tenka, predsednici vlada Garasanin i Pagi¢, ministri, sudije,
generali, sveStenici, bankari... Samo prilikom popisa iz 1860. godine
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zabelezeno je 40 razlicitih tadasnjih zanimanja -
kalfa, Zandar, gajdas, kova¢, terzija, papucar,
cimidzija, leceder, rabadzija, boltadZija... ali je
ubedljivo najviSe bilo ¢inovnika i trgovaca.
Vlasnici su sredinom XIX veka uglavnom bili
starosedeoci (Srbi, Turci, Jevreji, Cincari, Grci,
Cigani), ali veoma rano bilo je mnogo kafedZija-
zakupaca Austrijanaca i Srba Pre¢ana i poneki
Italijan, Nemac i Svajcarac. Dosta kasnije, u
skladu sa novim prilikama i migracijama, bilo je
i Rusa, Hrvata i Slovenaca.

o Kafane i prvi hoteli koji su poceli da nicu u
nasem glavnom gradu bili su svojevrstan "prozor
u svet". Moze li se reci da se tu ujedno i stvarala
istorija?

- U hotelima i kafanama odvijao se takoreci sav
drustveni zivot. Odrzavale su se pozorisne i
bioskopske predstave, koncerti, balovi,
svecanosti, politicki i esnafski skupovi. U kafani
sGradanska kasina, na primer, osnovani su
Crveni krst Srbije i Novinarsko udruZenje, u
»Kolarcu® Udruzenje knjZevnika, u hotelu
»Bosna“ osnovana je Berza, u ,,Slaviji“ Komu-
nisticka partija Jugoslavije, prva okupljanja
masona belezimo u ,,Srpskoj kruni® a rotari-
janaca u ,,Srpskom kralju, naprednjaka u
»Jelenu’; socijaldemokrata u ,,Bulevaru itd.

U hotelu ,,Jelen su se, na primer, odrzavale ¢ak
i cirkuske predstave, a ve¢ u prvoj polovini XIX
veka u njemu su bile smestene i prve ordinacije,
vrsena je vakcinacija, bilo je trgovaca svih fela,
ali i jedan salon namestaja.

KAFANSKA SAZVEZDA STAROG BEOGRADA

« Koji delovi grada su imali najviSe kafana? Da li
su se i na tadasnjoj mapi Beograda ocrtavali
nekakvi "bermudski trouglovi” i "kafanska
sazvezda"?

- Da, u razli¢ito vreme razliciti trouglovi i kru-
govi. Od najstarijih oko Varo$ kapije, Savamale i

O SAGOVORNIKU

Boris Belingar je roden 1954. godine u
Beogradu. Ekonomista po zanimanju, radio je
u Saveznom sekretarijatu za unutrasnje
poslove do 1992, nakon Cega osniva svoju
firmu. ViSe od trideset godina pasionirani je
kolekcionar starih razglednica i fotografija, a
poslednjih desetak, bavi se prouc¢avanjem
pojedinih segmenata istorijske grade o
nekadasnjem Beogradu. Onima koji prate
forume o starom Beogradu, poznatiji je kao
Kasina, autor brojnih tekstova ilustrovanih
prilozima iz njegove bogate zbirke.
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Dor¢ola, zatim oko Kalemegdana i Terazija, pa
do beogradskih dugajlija — Bulevara i od
Dusanove do Zagubice. Sedamdesetih godina
XIX veka profiliSe se boemska Skadarlija, ali
dobija opasnog konkurenta u vidu cuvenih
Cuburskih kafana, koje su pre rata mozda i
prednjacile po dobrom provodu. Ako bismo
morali da striktno izdvojimo samo jedan
»Bermudski tougao, izbor bi pao na
»Dardanele na mestu danasnjeg Narodnog
muzeja, ,Pozorisnu kafanu® preko puta i na par
desetina metara udaljeni Cuveni ,Kolarac
Nema prostora za $iru pricu, a i onako je za to
najbolji sagovornik bez konkurencije Branislav
Nusic.

o U kom periodu Beograd dozivijava vrhunac
boemije i kafanskog Zivota, a koji period je bio
najlosiji za kafansku delatnost?

- Boemija ba$ nije podlozna statistickim
merenjima i sli¢cnim ar$inima. Verovatno da bi
neko zlatno doba bilo kraj XIX i pocetak XX
veka, ali vrlo uslovno receno, jer tu nema ni
kraja ni pocetka. Najlosiji periodi su, naravno,
bili ratni.

« Sta vas je najvise iznenadilo prilikom istrazi-
vanja kafanskog Zivota Beograda?

- Zaista neverovatna raznovrsnost i $arenilo
beogradskih kafana, zatim brzina i intenzitet
promena, a ponajvise utisak o gradu u velikom
usponu, pa tako i usponu kafana, naravno. Ne
treba zaboraviti kako je Beograd izgledao pre
manje od dva veka. Samo ilustracije radi —
decembra 1839. godine, telal je objavio i ovo:
»Ko ide u lov na divlje patke i guske na
Terazijama, i iznad njih, neka se pazi, jer se sa
Dedinja i od Vracara pojavise vukovi, pa da
neko ne strada“ A samo dvadesetak godina kas-
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nije, nikli su prvi terazijski hoteli ,Kasina®,
»Balkan®, ,Pariz, a nepunih sedam decenija
kasnije i — ,,Moskva‘“.

KAFANE NI DANAS NE GUBE BITKU

o Koje su postojece beogradske kafane sa "naj-
duzim stazom"?

- Malo ih je prezivelih. Od izvornih kafana:
»Znak pitanja‘, ,Tri $edira®, ,Dva jelena’; ,,Zora’,
donedavni ,,Knez“ (u XIX veku ,Nezavisna
Srbija“); drugaciji, ali sa istom funkcijom i
nazivom: ,,Ruski car, ,,Zlatno burence®, hoteli
»Balkan® i ,Kasina® Mada sada ne radi, da
pomenemo i veterana ,,Gr¢ku kraljicu®; najsta-
riju zgradu u Knez Mihailovoj i jednu od prvih
kafana na mestu nekada$njeg ,Despotovog
hana“ jo$ iz turskih vremena. Valjda ¢e jednog
dana ponovo proraditi.

o Naposletku, mogu li se uporediti nekadasnje
kafane sa danasnjim? Sta se izgubilo, a sta dobilo?

- Broj Kklasi¢nih starobeogradskih kafana dra-
sticno se smanjio, a otvaraju se specijalizovani
restorani, kafi¢i, splavovi, klubovi i sli¢ni objek-
ti. Stare kafane gube bitku, ali ne u potpunosti,
povlace se na rezervni polozaj, izvan ,kruga
dvojke“ i na beogradsku periferiju. Kafana je
odavno izgubila svoju znacajnu drustvenu
ulogu o kojoj smo ve¢ pricali. Ali, i dalje se u
kafanu ne odlazi samo radi jela i pi¢a, nego i radi
dobrog druzenja i razgovora, zabave, muzike,
veselja i proslava, ponekad i lumpovanja. U
kafanama se ¢esto i dalje rode brojne ideje, koje
se ba$ uvek i ne ostvaruju, ali su i mesto gde se
mnogi poslovni partneri opuste i popuste.
Kafanska hemija i dobre vibracije ipak ne zavise
od samih objekata, ve¢ od njihovih domacina i
gostiju. Tako je vazda bilo, i tako ée i biti.
Biljana Bosni¢
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za 1948. godinu, kada je u

Vranju osnovano zanatsko
preduzece ,,Metalac, koje se bavilo
proizvodnjom: peci i Stednjaka,
dimovodnih cevi, korita, kada,
kofa za vodu, kanti za mleko, itd.

-
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Istorija »Alfa-Plama“ vezuje se

Godine 1962. u blizini ,Metalca“
postavljen je temelj fabrike me-
talne ambalaZze i opreme ,Alfa“
Fabrika se prostirala na 7.000 kvim
i imala 101 zaposlenog. Proizvo-
dila je, pre svega, pe¢i na naftu, a
jedan od njenih prvih proizvoda
bila je pe¢ na naftu ,Feniks®

Dnevno se proizvodilo stotinjak
proizvoda.

Osavremenjivanjem tehnologije i
masina, kao i zaposljavanjem
novih ljudi (520 radnika), 1969.
godine dnevna proizvodnja po-
rasla je na 2.250 proizvodnih
jedinica.

Godine 1980. dolazi do spajanja
ova dva preduzeca pod nazivom
»MIV-Metalna Industrija Vranje,
a 1990. godine preduzece dobija
sadasnji naziv: ,Alfa-Plam'

GODINE RAZVOJA | - USPEHA
Kona¢no, 2012. godine ,Alfa-
Plam® dobija ve¢inskog akcionara,
menja svoju poslovnu, proizvodnu
i prodajnu filozofiju. To donosi
nagli razvoj, pracen velikim inve-
sticijama i unosSenjem know how-a
i novog proizvodnog portfolia,
prvenstveno u segmentu peleta!

Danas ,Alfa-Plam“ predstavlja
pravi primer uspe$nog poslovanja.
Ovaj industrijski gigant poseduje
najmodernije hale, tehnologiju i

magacine, koji omogucavaju go-
di$nju proizvodnju od 170.000 je-
dinica. Savremene masine evrop-
skih i svetskih proizvodaca, poput
lasera ,Trumph’, savijacice “Ama-
da“ prese ,IMV® kao i mnogo-
brojni alati, koje u 96% slucajeva
izraduju radnici ,Alfa-Plam®-a
samo su deo opreme koja dopri-
nosi visokom kvalitetu proizvoda.
»Alfa-Plam“ je jedan od retkih
proizvodaca koji raspolaze sa 4
vrste povr$inske zastite pozicija:
emajliranje, praskasto nanosenje,
lakiranje i farbanje.

Danas se fabrika prostire na vise od
55.000 kvm i zaposljava viSe od 800
radnika.

PRvI U EVRoPI!

Kompanija ,,Alfa-Plam* je svoju
$ansu prepoznala u izvozu u vise
od 40 drzava Zapadne Evrope i
sveta, tako da se 70% ukupne pro-
daje ostvaruje na trziStima van

nekad i sad

Srbije. Neka od najznacajnih
trzi§ta jesu: Nemacka, Italija,
Austrija, Bosna i Hercegovina,
Makedonija, Hrvatska, Bugarska,
Kosovo, Crna Gora, Slovenija,
Albanija...

Po proizvodnji Stednjaka na ¢vrsto
gorivo, ,,Alfa-Plam® je prvi u Ev-
ropi, a medu top pet proizvodaca
grejnih tela u citavoj Evropi.
Mnogobrojna priznanja kao $to su
»Best Buy*, ,,Super Brands® i ,,Best
of Serbia“ dokaz su da je kvalitet
proizvoda ,,Alfa-Plam“-a prepo-
znat kako u Srbiji tako i $irom
regiona.

U zZelji za daljim Sirenjem i
napredovanjem, ,, Alfa-Plam“ uce-
stvuje na najvaznijim i najve¢im
medunarodnim sajmovima ener-
getike. Samo neki od njih su:
»ISH®
Expo“ u Lionu i ,Progeto Fuoco*

u Frankfurtu, ,Flame

u Veroni.

% History of "Alfa-Plam" begins in 1948, when it was founded a craft company "Metalac" in Vranje, which has produced: ovens and stoves,
flue pipes, sinks, bathtubs, water buckets, milk cans, etc. Under the name "Alfa Plam" it appeared for the first time in 1990, and when it
gained the majority shareholder in 2012, started the rapid development of this industrial giant. Today, the "Alfa Plam" is the first in Europe and among
the top five producers of heaters in all of Europe for the production of stoves on solid fuel! The factory covers 55,000 square meters and employs 800
workers. It exports 70% of its production in more than 40 countries worldwide. Strategic breakthrough for "Alfa Plam" was a purchase of Italian brand

"Calux" whose entire portfolio (53 products, 17 fireplaces) became a part of the "Alfa Plam" brand 2015.
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STRATESKI ISKORAK

»Alfa-Plam* 2015. godine preduzima strateski korak: kupovinu
italijanskog brenda ,Calux’, ¢iji ¢itav portfolio (53 proizvoda, 17 kamina)
postaje deo ,,Alfa-Plam* brenda. Ovaj korak podrazumeva znacajan
razvoj celokupnog proizvodnog programa: pedi, kamina, kotlova,
etaznog programa... U ovom procesu ostavljen je prostor za unapredenje
u daljem razvoju, dizajnu i kombinaciji raznih sistema grejanja, pa ¢ak i
hladenja. Sve ovo podrazumeva posedovanje: najsavremenije montaze za
grejna tela na ¢vrsta goriva od 5.000 kv, proizvodne hale za pelet pro-
gram sa novim linjjama od 3.000 kvm, nove hale za proizvodnju kotlova
povrsine 2.000 kvm, kao i pratee magacinske prostore gotove robe na
vise od 5.000 kvm.
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Doc. DR VIOLETA ZUBANOV OTKRIVA

KAKO uspesno KOMUNICIRATI
sa potrosacima’

Da li uredno odgovarate na mejlove i tele-

fonske pozive vasih klijenata? Govorite li im
uvek istinu? Znate li koje su njihove
potrebe? Ukoliko su vasi odgovori na ova
pitanja potvrdni, na pravom ste putu da
postanete dobar komunikator. Doc. dr
Violeta Zubanov, autorka knjige ,Procesi
komunikacije sa potrosa¢ima", otkriva
tehnike
klijentima, savetujuci nas kako da izbeg-

uspesne  komunikacije sa
nemo konflikte i ostale komunikacione
zamke, te kako da komuniciramo u kriznim

situacijama, a kako putem digitalnih kanala.

oc. dr Violeta Zubanov sa Fakulteta za
Dsport i turizam - tims u Novom Sadu,

nedavno je objavila knjigu ,Procesi
komunikacije sa potrosa¢ima", namenjenu stu-
dentima master studija Departmana za turizam
na ovom fakultetu, ali i svima onima kojima je
komunikacija ,nuzan alat", bez obzira da li je
re¢ o turizmu, sportu, obrazovanju, zdravstvu...
Pitamo je: kako uspe$no komunicirati sa
potrosa¢ima?
- Neophodno je da se tezi ka takvom modelu
komuniciranja u kome ¢e se potrosa¢ima uvek
omoguciti da se ose¢aju kao najvazniji i najvred-
niji klijenti, gde su njihove specifi¢ne potrebe
prepoznate i uvazene kroz ciljane i narocito
osmisljene oblike komuniciranja i da se u
organizaciji ¢ini (bas!) sve da se oni oseéaju

uvazeno i cenjeno. Konzumenti proizvoda i/ili
usluga uvek jasno prepoznaju razliku, i kroz
prisustvo jakog emocionalnog elementa istovre-
meno se postize njihovo zadovoljstvo (Sto i jeste
krajnji cilj), ali i znacajna dobit za organizaciju.
Ukoliko se to postigne, konkurencija gubi na
znacaju, prakticno postaje ,nevidljiva“ za
konzumenta. To je vazno znati i zbog ¢injenice
da je za svaku organizaciju daleko skuplje (i do
pet puta!) da privuce novog nego da zadrzi
starog potro$aca, a da se kao naj¢es¢i razlog za
»napustanje“ (u ¢ak oko 70% slucajeva) navodi
»hezadovoljstvo kvalitetom i nedovoljnom
ljubaznos¢u zaposlenih®

U KOMUNIKACUI TREBA OBRATITI PAZNJU NA...
« Kojim vestinama se koriste dobri komunikatori?

- Dobri komunikatori moraju, pre svega, da

budu svesni ciljeva koje komunikacijom Zele da
postignu, pa da u skladu sa tim odaberu i strate-
gije za postizanje tog cilja. Pre nego $to se
zapo¢ne sa komunikacijom, vazno je razmisliti
o: kontekstu, nacinu interpretacije poruke koji
moze biti drugaciji od ocekivanog, $to ne znaci
da je pogresan; mogucoj dvosmislenosti u
razumevanju; jasnom i preciznom znacenju Koje
se moze posti¢i samo razgovorom. Treba,
takode, voditi racuna o tome da nacin komuni-
ciranja i ponasanje budu uskladeni, jer svaka
eventualna neuskladenost verbalne i neverbalne
komunikacije moze biti uzrok nesporazuma.
Specifi¢an kulturni i drustveni kontekst ukazuje
na ¢injenicu da moguca preporucena ponasanja
u komunikaciji i korisne tehnike (npr. gledanje
u o¢i prilikom komunikacije licem u lice,
asertivno ponasanje, rukovanje i sli¢ni komu-

Doc. dr Violeta Zubanov je po osnovnom obrazovanju sociolog, magistirala je i doktorirala u polju menadzmenta, a oblasti njenog nau¢nog intereso-
vanja su menadZment i organizaciono ponasanje. Profesor je na predmetima Upravijanje procesima komunikacije sa potrosacima, Komunikologija i
timski rad, Liderstvo i licni menadzment, Sociologija i Etika na Fakultetu za sport i turizam - tims u Novom Sadu.
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nikacioni artefakti) ne treba uzimati zdravo za
gotovo, ve¢ ih valja primenjivati u odnosu na
odredeni socijalni i kulturni milje.

o Koje greske najcesce pravimo prilikom komu-
nikacije?

- Greske u komuniciranju se, naravno, pod-
razumevaju. Do njih dolazi iz vise razloga:
nepoznavanja svih okolnosti u kojima se odi-
grava komunikacija, nepostovanja pravila i
standarda u ophodenju (razli¢iti ljudi, kulture i
norme ponasanja), gresaka i jezickih omaski, ali
i pogresnog interpretiranja neverbalnih poruka
i signala, ili netumacenja verbalnih i neverbal-
nih poruka kao komunikoloske celine u direktnoj
meduljudskoj komunikaciji. Moguce je da se
jave $umovi u komunikaciji koji mogu biti u
formi manipulacije, emotivnih pritisaka,
ustezanja, nerazumevanja, konflikata usled
odabira neadekvatnih (sagovorniku nerazum-
ljivih ili nepoznatih) reci, nepostovanja poslov-
ne etikecije i sliénih propusta. Slusanje (kao
jedna od najvaznijih vestina neophodna za
uspe$nu komunikaciju), ukoliko nije istinsko i
aktivno, moze takode biti uzrok nesporazuma i
zastoja u komunikacionom procesu.

U dostupnoj stranoj literaturi se navodi

¢injenica da potro$acima u komunikaciji najvise
moze da zasmeta sledece: ignorisanje, neodgo-
varanje na njihove imejl poruke ili telefonske
pozive, laganje, neispunjavanje obecanja;
povladivanje, nepristojnost u kombinaciji sa
nesludanjem, neobracanje paznje na istinske
potrebe potrosaca, nekompetentnost, usled
nemogucnosti ispunjenja aktuelnih potreba
nude se neadekvatne zamene, neiskrenost. U
pisanoj komunikaciji nuzno je da se ne zaboravi
¢injenica da sadrzaj uvek mora da podrazu-
meva ta¢nost navedenog, konciznost i jasnocu,
kao i naglagavanje vaznih informacija kroz
razli¢ite oblike tehni¢kog uredenja teksta.

SAVETI ZA IZBEGAVANJE KONFLIKATA
« Sta bi, po vasem misljenju, hotelijeri trebalo da

% Violeta Zubanov, PhD, author of
the book The processes of con-
sumer communication, reveals techniques of
successful customer communication, advis-
ing us how to avoid conflicts and other com-

munication pitfalls, how to communicate in a
crisis situations, as well as in the digital era.
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izbegavaju prilikom komunikacije sa svojim
gostima? Kako izbeci konflikte?

- Dostupni podaci nam kazuju da potrosac,
ukoliko je nezadovoljan, svoje nezadovoljstvo
$iri dvostruko brze od pohvala. Takode, treba
znati da se ¢ak 96% potrosaca nikada ne zali, ali
ukoliko njihov problem ne bude reen, o tome
obavesti bar 10 drugih potencijalnih potrosaca.
Ukoliko postoji bilo kakva konfliktna situacija,
potrosa¢ ¢e umeti vrlo lako da je prepozna, na
nju reaguje i nesporazumi mogu postati vrlo
lako moguci. Vazno je da hotelijeri, ali i svi ostali
zaposleni u sektoru usluga kojima je stalo do
toga da imaju dugoro¢no lojalne Kklijente, ne
zaborave da je za uspe$no razumevanje
potrosaca i njihovih zahteva vazno da zaposleni
na prvoj liniji komunikacije umeju da zaista
saslusaju predocene ¢injenice i prepoznaju
prave emocije, kao i da budu u stanju da
postavljaju korisna pitanja. Izbegavanje gresaka
te vrste Cesto moze preduprediti konfliktnu
situaciju.

Konflikti se mogu izbe¢i kroz negovanje
proaktivnog pristupa, pri ¢emu vaznu ulogu
ima pozitivan stav, otvorenost, fleksibilnost u
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situacijama?

delovati:
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komunikaciji svih aktera, kao i osetljivost na
sopstvene i tude potrebe i emocije. Eventualne
nesporazume je moguce prevazi¢i i na sledece
nacine: koristiti asertivan i ljubazan ton, ne
reagovati na moguce verbalne provokacije i
ponuditi dostupna i moguca re$enja problema;
pokusati u potpunosti razumeti problem i u¢i u
njegovu sustinu; postovati pravila i radne proce-
dure; ukoliko je potrebno, potraziti pomoé
kolega ili nadredenih; zaposleni koji je nacinio
gresku treba da se izvini u liéno ime i u ime
preduzeca; ne zaboraviti da manipulacija vre-
menom nije poZeljna, jer vreme ¢esto moze biti
znacdajan faktor zadovoljstva klijenta; razgovor
zavrsiti ljubazno, sa osmehom i uvek se truditi,
¢ak i kada situacija nije najpovoljnija, da budete
najbolji reprezent svog preduzeca.

ZLATNA PRAVILA KRIZNE KOMUNIKACLE
o Kako komunicirati sa javnoséu u kriznim

- Komunikacija sa potro$acima je izuzetno
znaCajna u kriznim situacijama, jer krizne
komunikacije kao klju¢ni element dobrog
upravljanja u vanrednim situacijama mogu u
znacajnoj meri da umanje ili ublaze negativne
uticaje kroz uvazavanje principa odgovornosti i
principa transparentnosti. Nema posebnih
komunikologkih saveta kako da se preduzeca
ponasaju u periodu trajanja krize, ali neki autori
navode preporuke u skladu sa kojima treba

« Javnost i interes javnosti treba uvek da budu na
prvom mestu;

Preuzimanje odgovornosti organizacije za
reSavanje problema je neophodno;

Posten odnos — bez prikrivanja cinjenica i
pokusaja obmane;

Izbegavati sintagmu: ,,Bez komentara® - to
Cesto dovodi javnost u nedoumicu;

Odrediti jednog portparola, ta¢nije, jednu
osobu (iza koje stoji tim profesionalaca) koja
¢e se obracati javnosti i prosledivati potrebne
informacije;

« Organizovati centralni informativni centar;

« Konstantno pruzati informacije — kada se
informacije uskracuju, same po sebi postaju
vest;

o Upoznati se sa potrebama i rokovima koje
postavljaju mediji;

« Biti uvek dostupan tokom trajanja krize;

o Obezbediti nadzor nad vestima i telefonskim
upitima;

« Stalno aktivno komunicirati sa klju¢nim gru-

pama javnosti.

Prepoznavanje krize i obavestavanje javnosti
predstavlja akt drustveno odgovornog ponasanja
u odnosu sa ciljnim grupama, a posebno sa
potrosacima i kao takav se visoko uvazava.
Ovakvim reagovanjem moguce je Stetu svesti na
minimum i sacuvati reputaciju organizacije.
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KAD TEHNOLOGIJA ZAMENI INTERPERSONALNU
KOMUNIKACUU....

o Sve je dominantnija i digitalna komunikacija.
Koje standarde je potrebno postovati u ovakvoj
vrsti komunikacije i preti li "opasnost” da ce ona
jednog dana zameniti klasi¢nu, interpersonalnu
komunikaciju?

- Savremene komunikacione tehnologije otvo-
rile su raznolike, do nedavno nezamislive i
neverovatne mogucnosti, u privatnoj, aliiu
poslovnoj sferi. Prema podacima iz januara
2014. godine, ukupan broj internet korisnika u
svetu dostize gotovo tri milijarde, a ovaj broj se iz
dana u dan povecava. Informacione tehnologije
su radikalno promenile efikasnost i efektivnost
poslovanja i dovele do nastanka novih nacina
interakcije na relaciji sa korisnicima usluga.

U zavisnosti od toga o kom je obliku digitalne
komunikacije re¢, postoje i pravila kojih se treba
pridrzavati. Pa, tako, prilikom upotrebe imejla
na primer, (B2C komunikacija) pozeljno je da
pisana komunikacija bude standardizovana,
izgled i forma poslovnog pisma definisani, a
jezik i stil propisani. Skajp servis (B2B
komunikacija) omogudava  istovremeno
vodenje razgovora izmedu vise osoba koje se
nalaze na razli¢itim mestima, slanje elektron-
skih dokumenata, fotografija, audio i video
zapisa pojedinim ili svim ucesnicima u razgov-
oru. Kada je u pitanju blog (primer C2C komu-
nikacije) poZeljna je pregledna struktura, saze-
tost (tekstovi duzine do jedne stranice A4 for-
mata), korisne informacije, duhovitost i dosled-
nost tematici, $to sve doprinosi rastu broja
¢italaca, odnosno, broja onih koji prate blog, itd.

Prednosti upotrebe novih oblika komuniciranja
su brojne i one u velikoj meri olaksavaju Zivot
modernom ¢oveku. No, stie se utisak da se
interpersonalna komunikacija sve vise gubi i da
»he postoji$ ukoliko te nema na mrezi ili nisi
umrezen informacijskim superautoputem, a da
se licne veze i socijalni kontakti neguju samo u
virtuelnoj stvarnosti. Ipak, ¢injenica je da i dalje
postoji neophodnost blizine i potreba za susre-
tima i interakcijom licem-u-lice, te da samo,
kako navodi najuticajniji americki sociolog XX
veka Irvin Gofman, prisustvo ili uzajamna
blizina i kontakt olima omogucéavaju potpunije
informacije o mislima i oseCanjima drugih ljudi i
0 onome Sto se zaista u toj komunikaciji odigrava.

Biljana Bosni¢
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Nove generacije PR MENADZERA
u turizmu i ugostiteljstvu

oslovna skola za public relations postoji
Pvec' 23 godine i trenutno obucava 51.

generaciju budu¢ih PR menadzera. Do
sada, ovu skolu je zavrsilo vi$e od 1.800 polazni-
ka od kojih su mnogi zaposleni u turizmu i
ugostiteljstvu. Medu polaznicima $kole bili su
PR menadzeri i rukovodioci marketinga svih
vodecih hotela u Srbiji, Crnoj Gori i Hrvatskoj.
Kako se turizam kao privredna grana sve vise
oslanja na dobru komunikaciju, sve je vise
hotelijera, ugostitelja i zaposlenih u turistickim
agencijama koji prepoznaju znacaj edukacije u
oblasti komunikacije i odnosa sa javno$cu.
“Interni PR je klju¢an za uspeh hotela. Kako bi
zaposleni u hotelu mogli da isporuce kvalitet i
da adekvatno komuniciraju sa gostima u skladu
sa vrednostima hotela, neophodni su komu-
nikacijski standardi i zdrava radna atmosfera. S
druge strane, veoma je vazan i eksterni PR, koji
podrazumeva organizaciju razli¢itih dogadaja,
odnose sa medijima i mnoge druge aktivnosti.
Sve su ovo teme vazne za uspeh u ugostiteljstvu,
a upravo njima se bavimo u nasoj poslovnoj

e ——

$koli za PR’- rekao je predsednik Upravnog
odbora Skole, prof. dr Predrag Vujovié.

Predavaci Skole su majstori teorije i prakse u
oblasti komunikologije i odnosa s javnoscu,
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istrazivanja javnog mnenja, marketinga, medija
i novinarstva, protokola, lobiranja, javnog na-
stupa, on line komunikacija i dizajna. Program
8kole je koncipiran kao miks predavanja, studija
slucaja i radionica (work shopova) — od organi-
zovanja konferencija za $tampu, nastupa pred
kamerom, uredivanja medija, preko osmislja-
vanja kreativnih reSenja i kreiranja PR
kampanja, do vodenja PR-a u zamisljenim
kriznim situacijama.

Skolu je osnovala grupa univerzitetskih profeso-
ra i eksperata bogatog iskustva, kao prvu obra-
zovnu ustanovu u oblasti odnosa s javnoscéu u
regionu, zasadivsi na taj nacin koren iz koga je
izrastao PR u Srbiji. Ljudi koji danas vode velike
PR agencije, kao $to su Represent Communi-
cations, Executive Group, Olaf ¢ McAteer,
Pragma i mnoge druge, svoje prve lekcije iz
PR-a su naucili u Poslovnoj skoli za public rela-
tions, a mnogi obrazovni programi iz oblasti
PR-a koje agencije i fakulteti danas sprovode u
Srbiji nastali su po uzoru na program Poslovne
$kole za PR.
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PosLOVNI BONTON: NEVERBALNA KOMUNIKACIJA

Kako docekati goste
i ostaviti odli¢an utisak?

Vecina ljudi nije svesna da mi komuniciramo 93%
neverbalno, a re¢ima samo 7%. Da biste ostavili dobar
utisak na goste vaseg hotela, neophodno je da
budete uredni, izbegavate preterani fizicki kontakt,
razgovarate sa njima na pristojnoj razdaljini, gledajudi

ih u o¢i, uz neizostavan osmeh na licu i otvoreni stav.

oliko puta vam se desilo da ste usli u hotel i stajali na recepciji pet

B do deset minuta samo ¢ekajuci da se neko pojavi, kako biste se
Cekirali, i jo$ deset do petnaest minuta dok vas sprovedu u hotel-

sku sobu? Zamislite da dolazite sa dugog i napornog puta i da jedva c¢ekate
da se istusirate i dodete malo k sebi, a morate da ¢ekate da se neko pojavi

i usluzi vas. Pritom, vi to sve placate. Nije prijatno, zar ne?

ZA3TO VAM PISEM OVO?
Kakav prvi utisak ostavite na drugu stranu, u velikoj meri ¢e zavisiti njena
percepcija 0 vama.

Dali ¢e gost biti zadovoljan ako ¢eka pola sata da dobije ono §to je platio?
Nece.

Kakav smo ostavili utisak na njega? Ne bas sjajan.
Da li ¢e se vratiti ponovo u hotel kao gost? Nece.

Velika vecina ljudi nije svesna da mi komuniciramo 93% neverbalno, a
re¢ima samo 7%. Sve $to komuniciramo, a nije sadrzano u re¢ima je
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neverbalno: govor tela, miris koji nosimo, kako smo se obukli, kako se
ponasamo, da li gledamo gosta u oci... Sve osim znacenja reci, ¢ak i nacin
na koji govorimo je neverbalno komuniciranje.

Postavlja se pitanje: $ta je to §to mozemo da uradimo kako bismo
ostavili odli¢an utisak na gosta hotela? Da krenemo sa nekim korisnim

smernicama:

1. Higijena i urednost - Mozda ovo deluje kao da se podrazumeva, ali u
Zurbi neke stvari mogu olako da se previde. Koliko je ovo vazno, shvaticete
ako posmatrate situaciju u kontra smeru. Zamislite da na recepciju dode
osoba koja je neobrijana, zapustena, bez adekvatne $minke, sa neprijatim
mirisom i zadahom na neko jelo sa puno luka (svestan sam da je jaka
metafora). Da li je higijena bitna?

2. Rukovanje - Ukoliko dode do fizickog kontakta sa gostom, kontakt bi
trebalo da bude limitiran samo na rukovanje, jer sve mimo toga izlazi iz
okvira poslovnog bontona. Preporuka je da rukovanje bude umereno, ni
preslabo niti precvrsto, i da se prilagodi jacini stiska druge strane. Treba
drzati dlan pravo i prepustiti drugoj strani da oznaci kraj rukovanja.
Vazno je da se ne ostavi negativan utisak na gosta mlitavim rukovanjem.
Naucnici su istrazili da je, ukoliko Zelimo da eliminiSemo jedan negativni
utisak, potrebno dvanaest pozitivnih utisaka. Mislite o tome...

3. Kontakt oc¢ima - Gledanje u o¢i nosimo jo$ iz kuénog vaspitanja,
medutim ono se Cesto zaboravi. Kratak kontakt o¢ima je pozeljan kako bi
druga strana osetila postovanje. Da li mi volimo kad neko prica sa nama i
ne gleda nas u o¢i?

4. Distanca — Neophodno je drzati rastojanje kako ne biste usli u prostor
gostu (drugoj strani). Preporudljiva je razdaljina od 1 do 1,5 m i nikako
bliZe, jer svako priblizavanje ne $alje profesionalnu poruku drugoj strani.
Kako se ose¢camo kad nam neko ulazi u prostor? Da li se oseCamo napad-
no? Da li mi dolazimo u hotel kao gost da bismo se osecali napadnuto?



5. Osmeh - Iskren osmeh je onaj detalj koji ce
napraviti razliku i uticati na gosta da dode
ponovo u va$ hotel. U ¢ovekovoj prirodi je da
bolje reaguje na pozitivne ljude, samim tim,
osmeh kao najvazniji element pozitivnosti je
veoma poZeljan u neverbalnoj komunikaciji sa
gostima. Da li volimo kad nas saceka neko ko je
namrgoden i bez naznake tragova osmeha na
licu?

% Most people are not aware that

we communicate 93% non-ver-
bally and by words only 7%. To leave a good
impression on the guests of your hotel, it is
necessary to take care of your hygiene, to
avoid excessive physical contact, but main-
tain eye contact and a decent distance to the
guest, also with the inevitable smile on your
face and an open attitude.

6. Otvoren stav — Mnogo puta nam se nesvesno
dopadnu ljudi za koje kazemo da su otvoreni i
srda¢ni. Sta je njihova tajna? Te osobe imaju
otvoren stav koji se manifestuje rairenim ruka-
ma (nikako prekritenim), otvorenim dlanovi-
ma i nogama koje stoje pravo u $irini kukova.
Otvoren stav i osmeh bitno uti¢u na to da li ¢e
neka osoba biti percipirana kao pozitivna ili ne

toliko pozitivna.

www.turistickisvet.com

* Neprofesionalnost — koris¢enje slenga, oslov-
ljavanje po nadimku, preteranu lezernost...

STA MOZEMO DA URADIMO KAO EKSTRA MILJU

1 DA OSTAVIMO JOS BOLJI UTISAK?

Svima nam prija da se neko iskreno zainteresu-
je za nas i da nas pita kako smo, kako smo puto-
vali... Iskreno interesovanje za drugu stranu, u
nasem slucaju za gosta, moZe mnogo da

STA NIKAKO NE RADITI?

Iz svih ovih preporuka koje smo naveli, sledi

logi¢an zaklju¢ak da treba izbegavati: nehigi-

jenu, mlitavo rukovanje, zatvoren stav, namr-

godenost, negledanje u odi, stajanje suvise

blizu gosta... I jos:

* Izbegavati preterani fizicki kontakt — pipkanje,
tapSanje po ramenu, dodirivanje iznad visine
grudi,
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pomogne kako bismo ostavili stvarno odlican
utisak. Klju¢na re¢ iskreno nije slucajno tu stav-
ljena, jer ukoliko gost oseti da vase interesovanje
nije iskreno, samo ¢emo napraviti suprotan
ishod od Zeljenog efekta, a to nikako ne zelimo.

Mr Marko Burazor, konsultant

i trener poslovih vestina
markoburazor.com
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DEeJAN MILOSEVIC, SVETSKI PUTNIK
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Do sada je proputovao oko $ezdeset zemalja sveta i odseo u brojnim hotelima, a neretko i u onim
najluksuznijim. Omiljene su mu azijske destinacije, poput Singapura i Japana. Dejan Milo3evi¢,
direktor i vlasnik firme "Ring Sport’, trenutno obilazi Australiju i Okeaniju, a deli¢ svojih iskustava sa
putovanja prenosi i ¢itaocima "Turistickog Sveta"

0§ kao dete sam se zanimao za

putovanja i istraZivanje sveta. Ve

sam u 7. i 8. razredu osnovne $kole
znao detaljno da nacrtam celu mapu
sveta, sa svim zalivima, morima... [§ao
sam na takmicenje iz geografije, gde
sam sa svojom temom "Dekolonizacija
Hong Konga" pobedio na republickom
takmicenju, a na saveznom sam bio
drugi, jer je pobedila tadasnja aktuelna
tema "Glad Afrike" - priseca se Dejan
MiloSevié, direktor i vlasnik firme
"Ring Sport".
Ve¢ tada je sebi obecao da ¢e da pro-
putuje ceo svet. Do sada je obiSao oko
$ezdesetak zemalja, a trenutno je na
zanimljivom proputovanju kroz Au-
straliju, Novi Zeland i Fidzi. Ovaj
globtroter odlucio je da svoja iskustva
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sa putovanja podeli i sa nasim
¢itaocima.

o U emu vidite smisao putovanja i koje
su vase omiljene destinacije?

- Kroz putovanja covek prvenstveno
spozna sebe. Tamo negde, niko ne zna
ni ko si, ni $ta si, ¢ime se bavi$ i koliko
imas... Prolazi§ samo uz neke svoje
licne kvalitete i komunikaciju. Ujedno,
upoznaje$ nove kulture, stilove Zivota i
u prilici si da uporedi§ svoj kvalitet
Zivota sa necijim tudim.

Sto se destinacija tice, zaista volim
Aziju. Japan mi se mnogo dopao, zatim
Singapur (koji mi je jedan od omiljeni-
jih gradova), Hong Kong, Hangdzou...
Od preostalih destinacija izdvojio bih
Njujork i Rio de Zaneiro.

o Putujete li sami ili u drustvu?

- Jako je tesko na¢i drustvo za putova-
nje. Prvenstveno zbog toga §to svaka
moja “tura’ traje minimum mesec
dana. Za to, ipak, treba izdvojiti i
vreme, i finansijska sredstva, a ujedno,
treba da vam se sa drustvom poklope i
slicna interesovanja. Uklapam se
nekako da putujem u drustvy, ali vrlo
Cesto putujem sam. Tada se mozda i
najbolje organizujem, jer znam Sta
hocu i §ta me zanima.

DOBAR HOTEL — PRIORITET

o Jesu li putovanja "skupa investicija” ili
postoje neki nacini da se putuje povoljno,
a kvalitetno?

- Iskreno, putovanja mnogo kostaju, ali
ja to posmatram kao investiciju u sebe.
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Sigurno e se svako u odredenim trenucima pre
setiti nekog lepog mesta koje je posetio, nego
nekog svog automobila, sata ili nekretnine.
Postoje nacini da se putuje povoljno, a to su
konstantna istrazivanja jefitnih ponuda avio
karata. Sto se prenocista tice, ono je krupna
stavka u budzetu. Rastom kvaliteta Zivota,
podize se i standard prilikom izbora smestaja na
putovanju. Istina je da je na nekim destinacija-
ma dovoljno da samo "negde prespavas’, ali ja
volim lepe hotele. Kada obilazim neki veliki i
poznat grad, obavezno moram da spavam u
dobrom hotelu. Nigde, pa ni u turizmu, ne po-
stoji nesto $to je kvalitetno, a povoljno. Kvalitet
kosta. Mozda nekome ne smeta da spava u
hostelu sa jos 10 osoba. Ja nisam pobornik
bekpeker varijanti, jer jednostavno, meni licno
los smestaj moze i te kako da pokvari utisak o
destinaciji. Mozda glupo zvudi, ali je tako.

o U kom hotelu ste imali najbolju i najauten-
ticniju uslugu, a gde najlosiju?

- Jedan od mojih omiljenih hotela je "Marina
Bay Sands" u Singapuru, koji je, po mom
misljenju, uslugom i luksuznim "$mekerskim" Botakaj - Filipini
$armom, daleko bolji od ¢uvenog "Burj Al

% So far he has traveled around sixty countries and stayed in many hotels, often in the Araba’ u Dubaiju, koji ima dve zvezdice vie.
L

most luxurious ones. His favorite destinations are in Asia — Singapore and Japan. Najlosiju uslugu sam ubedljivo imao po hote-

Dejan Milogevi¢, director and owner of the company "Ring Sport', is currently touring Australia lima na Sri Lanci. Tamo je razvijen turizam, ali,

and Oceania, and a fraction of his travel experiences he reveals to our readers. nazalost, nisam bio odusevljen hotelskom uslu-
gom.

: U ZAGRLJAJU OBOZAVATELJKE

‘m o Da li ste se mozda nekad opredeljivali za kam-
povanje ili smestaj rezervisan preko "Airbnb" ili
"couchsurfing” sajtova?

- Iskreno, ne bih se opredelio za kampovanje,
eventualno ako je u pitanju ba$ neka

egzibicionisticka varijanta, poput spavanja na
drvetu u Africi, ili safarija, $to vredi probati.
Nikada nisam rezervisao smestaj preko
"Airbnb"-a, §to ne znaci da ne bih. Naime, sma-
tram da je u svetu do$lo do neverovatne
ekspanzije rentiranja apartmana, koji ¢e, po
mom misljenju, u perspektivi ozbiljno ugroziti
hotelijjerstvo.

« Koje su vase omiljene destinacije u Srbiji?

- Mozda je malo sramota, ali, iskreno, nisam
mnogo obilazio Srbiju, izuzev vecih gradova.

g

Moj omiljeni grad je Novi Sad, a od prirodnih

" Kjoto - Japan

lepota bih izdvojio kanjon reke Uvac.
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DEeJAN MILOSEVIC, SVETSKI PUTNIK

Tokio - Japan

o Ispricajte nam neku zanimljivu dogodovstinu
sa vasih putovanja...

- Svako putovanje donosi mnogo
dogodovstina. Jedna od njih je i prica o devoj-
¢ici Japanki, koja je u tokijskom "Diznilendu"
pomislila da sam glumac Jason Statham (kazu
da licimo, mada ja tako ne mislim). Ona je
tréala kroz veliku guzvu skoro 300 metara,
zagrlila me i nije htela da me pusti. Nisam znao
o ¢emu se radi. Slikali smo se viSe puta, i bilo mi
je jako zao kada sam joj na kraju rekao pravu
istinu. Mozda je trebalo da do kraja odglumim
njenu iluziju.

OTKRIVANJE "DRUGOG KRAJA SVETA"

o Gde biste voleli da otputujete, a da tamo jos
niste bili?

- Imam jo§ par tura koje su mi Zelja, a koje ¢u,
nadam se, brzo i organizovati. Izdvojio bih dve:
Juzna Afrika - Viktorijini vodopadi i Mauri-
cijus — Zanzibar — Sejseli - Madagaskar.

o Trenutno ste u poseti Australiji i Okeaniji. Sta
ocekujete od ovog putovanja i sta sve planirate da
obidete?

- Ovo je moja najzanimljivija, najkompliko-
vanija i ubedljivo najskuplja tura, za koju sam se

_—

‘!"ﬁijan igra pqlg u Argentini
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Nakon posete Melburnu, gde sam prisustvovao

spremao puna dva meseca. Jako sam uzbuden,
jer je tura ispunjena i urbanim, i avanturistickim  muskom i Zenskom teniskom finalu "Australian

Opena', kao i voznji "Great Ocean Road"-om,

www.turistickisvet.com

odlazim na jedno prelepo ostrvo koje se zove
Hamilton. Osim uZivanja na tom ostrvu, cilj mi
je da vidim najveci koralni greben na svetu
Great Barrier, kao i najlepsu i najneobi¢niju
plazu na svetu Whiteheaven. Za tu priliku sam
rentirao helikopter da bih sve to mogao bolje da
sagledam iz vazduha.

Nakon toga, odlazim na Gold Coast kako bih
osetio cari surferskog Zivota i uzivao u plazama
te regije. Tu ¢u boraviti u jednom izuzetnom
hotelu iz lanca "Versace".

Sa Gold Coast-a se selim u Qeenstown,
avanturisticki grad na jugu Novog Zelanda. U
tom malom gradu su nastali bandzi dZzamp, dzet
ski i mnogi drugi sportovi. Priroda je tamo
neverovatna.

Poseti¢u i najlepsi fjord na svetu - Milford
Sound, koji je ubrojan u sedam novih svetskih
¢uda. Zatim odlazim u Auckalnd gde ¢u upo-
znati urbaniju stranu ove zemlje, i tu o¢ekujem
pravi hedonizam, uz ispijanje novozelandskih
vina u restoranima u luci. Takode, planiram da
obidem Hobbiton, mesto gde je sniman film
"Gospodar prstenova".

Lima - Peru

Posle svih ovih brzih akcija, vreme je za relak-
saciju. Za to je rezervisan Fidzi. Tamo ¢u
boraviti 5 nodi i prepustiti se klasicnom odmoru
i uZivanju u prelepim plazama.

Poslednja stanica ove ture je Sidnej, gde ¢u
boraviti 10 dana. Zelim da ga detaljno istrazim,
jer ga bije glas da je jedan od najlepsih, ako ne i
najlepsi grad na svetu.

Biljana Bosni¢

februar / mart 2016 TURISTICKI SVET 7585




W CARDS
B PRINT
Identitet od poverenja

(R0 +381 11 41 41 540
B¥d info@cardsprint.rs

Bag tag
Da I Zelite da Vasu reklamu Vasi
korisnici rado nose?

Veliki broj putnika ima sliéne torbe | tu nas-
i']j[-' prablem zamene priljaga. Kako bi ri-“';lll
ovaj problem putnici Gesto kace trakice i
gumice po torbama kr'l-(ht]lr"r"-"[](’].fl".]|l‘.\ff.'l u
torbu. Bilo bi odliéno kada bi postojao kval-
itetan | originalan obelezivac torbi koji bi bio
izdriljiv | otporan na guivanje | cepanje a
koji bi, naravno, promovisao Vase pre
duzede. Upravo takav obeleZivad torbi proiz-
vodi Cards Print. Zasto ne biste imali rekla-
mu koja ima veliku upotrebnu vrednost |
koju korisnici rado nose a time 1 Vas pro-
movisu? Bag tag - Vasa reklama koja moZe da
obide svet.
Pozovite nas ved danas | izaberite bag tag u
Vasim bojama

Narukvice

MNarukvice predstavijaju najprakticniji nacin
Kljué kartice su pogodne za hotele koji Zele da ponude J;;lﬂl:";E['"I;EU;JIE"IZR;{FI;-lfrflf";" "-Jt'dl;j"-rlHi Lﬂff'qﬂf*ﬂ
oo T et sy o i razlikujte konsmka bazena od korisnika saune
SV stima ky A uzdane k
jim gostima kvalitetne, originalne i pouzdane kljuc uz jedinstveno dizajniranu narukvicu za jed-
kartice. Ove kartice mogu biti u |3"3'J*'5"'I1IEI REEIIMICIERUN okratnu upotrebu koja korisnicima nakon
stor na kartici mozete iskoristiti kao mesto za koriséenja moZe ostat kao draga  usporme-
promn u nove usluge hotela. na i tako promaovisati vas hotel il dogada)

www.cardsprint.rs www.vipnarukvice.rs

%1 +38111 4120 510
& info@cpsecurity.rs

LM 003 Cirad so driplsiem L 00T Citod sa diplejem L 00T Cirad 3 diplesern
Sta su to sigurnosni cilindri i kljuevi i ko ih danas koristi? Da li znate koliko vremena vasi zaposleni provedu na poslu?
Sigurnosni cilindn i klju@evi su proizvodi koji su namenpeni svakoj osobi koja 2eli Mije retkost da se viasnici il direktori kormpanija zapitaju da li svoje
da unapredi nivo bezbednost kako sv Ve kuce/stana tako | kompanije. Master zaposiene pladaju previse, adekvatno ili premalo. Samo to razmisljanje
kljué Sistern omogucava direktoru ili viasniku kompanije da, umesto velikog govori da ne5to nedostaje. Nismo sigurni da |i je to SISTEM ZA
broja kijuceva, jednim kijuéem otvara sva vrata od stana, kompanije, dok ostale EVIDENCIJU RADNOG VREMENA | da i uopéte imate potrebu za tim?!
one prostonje za koje im je dato pravo

kolege iz kormpanije otva

Koliko poseta imate u vaSem hotelu ili agenciji i da li Vam uzimanje Kako da izbrojite gotov novac na najlaksi, najbrzi a najsigumniji nacin?
lignih podataka gosta lrnss previse vremena? Ukolik P — i AR A Bre R T Bl s BT

,.1lr| i Im[ﬂa Ci pox Imlf-r potrebno uzet) je dragocen kao | njegovo OilKe U vasermn posiovanju osecate da € VIemena trosite na brojan|e
v ! o da zbog prepisivanja podataka sa pasosa I golovog '“r'“E' | da se tom prilikom ¢ greske koje uticu na profit

<r.n|||Jf||. je, jedno od mogudih reSenja 2a Ve :-,Jr*'f‘u SINA 24 BROJANIE NOVCA

an? Koliko vas *
Da li koristite ovakav ureda) | da li ste zadovoljni?

4 | iEnih dokume
saznajte vise na
www.cpsecurity.rs

Irlj"-_,-_l IS |
1 ,:“ TAC PASDES
mipu il arbivu?

'f ‘J*:.l o
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WELLNESS TRENDOVI U 2016. GODINI

urfing® nije viSe rezervisan samo za mlade, ve¢ kroz nove
Sprograme postaje pristupacan pripadnicima oba pola svih

» generacija, a kao oblik fitness-a, pojavljuje se Sirom sveta u
wellness ponudama mnogih rizorta, u kombinaciji sa drugim klasi¢nim

spa uslugama.

Trend Spa & Wellness za decu, koji je sve prisutniji usled faktora, kao §to
su globalni problem sa gojaznos¢u medu decom i previse sati provedinih
u sedenju i lezanju, odgovara na potrebe roditelja da pruze svojoj deci
wellness reSenja, poput onih u kojima i sami uZzivaju. Sve je viSe joga
Casova za decu, ¢asova posveceni podizanju svesti kod dece u $kolama i
rastudi obzir za zdravstvene benefite masaza za bebe, izmedu ostalog.

Ocekivanje da sve $to neko pozeli bude dostupno u istom trenutku
prosiruje se na spa i wellness industriju. U tome ¢e svakako pomoci
mnostvo aplikacija i usluga koje dozvoljavaju korisnicima koji nemaju
mnogo vremena na raspolaganju da rezerviu tretman ili masazu ,u
hodu® preko svojih pametnih telefona. U razvijenim zemljama, mnogi spa
centri $alju svoje terapeute do klijenata u roku od nekoliko minuta na
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ST ZIY OTC
Wellness i surfovanje, spa i wellness na
poslu, kod kuce i u hotelskoj sobi, well-
being reSenja za celu porodicu, anti
dijete, alge i druge ,superbiljke” neki
su od trendova u 2016. godini, koji ¢e

zbog mnogih blagodeti za zdravlje i
epotu ubrzo pronadi svoj put iz spa

e

~

Q

zeljenu adresu, gde god da se Klijent nalazi, u kudi ili na poslu. Kada

terapeuti dodu do svojih klijenata, oni uZzivaju u tretmanima dok u isto
vreme $alju mejlove, razgovaraju sa decom, ¢itaju novine ili sufruju po
internetu. Sada dame viSe ne moraju da provode sate u salonima i ceo
zivot stopiraju da bi izgledale negovano.

WELLNESS NA POSLU | U HOTELSKIM SOBAMA

Programi wellness-a na poslu postali su nedovoljni i sada prerastaju u
korporativni wellness, uvodeci sve: od zdravog okruZenja za vezbanje do
ponude usluga kao $to su joga i meditacija na licu mesta i ¢ak finansijsko
savetovanje da bi se umanjile brige oko novca.

Pre dve godine, wellness je kao must-have poceo da ulazi u hotelske sobe
i taj trend raste velikom brzinom. Kvalitetan san je postao vazniji od
drugih zadovoljstava, meditacija je nova masaza, a vezbanje je postalo
nova strast. Zato i ne ¢udi ¢injenica da su hoteli poceli da uvode zdravlje i
fitness u osnovu svoje ponude. Dobar primer je njujorski hotel ,,EVEN®
Hotels“ (unutar kompanije ,JHG”), koji je u standardnim gostinjskim
sobama dodao deo za kardio trening i trening snage, prostirke za vezbanje,
pilates lopte, prirodnu posteljinu od vlakana eukaliptusa i zdrave izbore
hrane i pi¢a. Jedan od najvecih lanaca teretana u SAD-u razmislja o
otvaranju 75 ,.fitness-orijentisanih” hotela sa mini spravama, koji ¢e posta-
ti sastavna ponuda soba, kao $to je to sada na primer, hotelska kozmetika.

ANTI DUETE

Tradicionalne dijete usmerene isklju¢ivo na gubljenje kilograma, polako
gube trku sa novim trendom anti dijeta kod modernih Zena orijentisanih
na zdravlje. Koncept anti dijeta ne isklju¢uju regulisanje telesne mase, ali
umesto brojenja izgubljenih kilograma, broje se postignuti rezultati
promenom nacina zivota, kao $to je uvodenje fitness-a i regulisanja
ishrane (nisu bitne kalorije ve¢ kvalitet namirnica). U tim konceptima nije
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vazno koliko ste teski, ve¢ da li se ose¢ate dobro,  pritiska i ¢ini imuni sistem snaznim. Uno$enje
da li ste zdravi, da li brinete o sebi i da li jacate  magnezijuma moze biti putem suplemenata ili
svoju li¢nost i samopouzdanje. putem ulja i sprejeva, jer je asorpcija kroz kozu

) efikasan nac¢in povecavanja nivoa magne-
SVEMOGUCI MINERALI | ULJE

Ove godine eksperti ¢e proglasiti minerale
novim trendom. Bolesti modernog doba koje Prirodna biljna ulja ce postati glavni proizvodi
nas sve pogadaju — stres, manjak sna i zavisnost 22 cis¢enje koze lica. Ovaj koncept se zasniva na
od popodnevnog duplog espresa — utiéu na ¢injenici da uljani skida¢ $minke najbolje skida
smanjenje koncentracije minerala, posebno necistoce i masnoce sa lica. Savet je da se ulje
magnezijuma. Pojavljuju se podaci da 80 odsto ~ 13gano umasira u kozu od brade ka celu malim
ljudi pati od manjka magnezijuma. Zasto se to kruznim pokretima nekoliko minuta. Ta
dogada? Magnezijum je povezan sa poveéanjem ~ Masaza stvara toplotu na kozi, koja lagano
snage misica i kostiju i kontrolide hiljade hemij- podstice otvaranje pora Cineci da se koze lakse i
efikasnije ocisti. Ulje ne skida zastitni sloj koZe,

zijuma.

skih reakcija u telu, pomaze u regulaciji krvnog

koji ako se ukloni stvara osecaj zategnutosti i
suvoce, a utice i na PH vrednost koze.

PROIZVODI ZA LEPOTU KOJI SE PUU

Trendovi za negu koze ukazuju da ce biti vazni-
je Sta unosimo u organizam, a ne $ta na njega
nanosimo. Mnoge kompanije prave napitke za

Wellness and surfing, spa and

wellness at work, home and hotel
rooms, wellbeing solutions for families, anti-
diet, seaweed and other “super herbs” are
some of new wellness trends for 2016. Due to
many benefits they have on health and beau-
ty; these trends will soon find their way from
spa centres to a home of every individual who
cares about long and healthy life.

podizanje lepote sa nutritivnim sastojcima koje
promovi$u zdravi sjaj iznutra ili resavaju
problem akni, spre¢avaju znake starenja i drugo.
Mnogi od ovih eliksira sadrze sastojke sa
antioksidantima koji su u vezi sa zdravljem
koze, kao $to su kurkuma, probiotici, cink i
»adaptogeni“ u vidu praha koji se dodaje u ¢asu
vode.

Iznenada svi govore o algama, o njihovim
hranljivim svojstvima, benefitima u nezi kozZe i
izvanrednim potencijalima u borbi protiv kli-
matskih promena. - Ova podvodna biljka je
hranljive sastojke iz mora i veoma je bogati izvor
minerala, zbog ¢ega je sve vise koriste kuvari u
restoranima sa Michelin zvezdicama kao zdravu
zamenu za so. Koristi se i u kozmetici, gde
takode njena popularnost raste. Bioaktivne
supstance iz algi obezbeduju blagotvornu i
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funkcionalnu ulogu na (elije, doprinoseci

zdravom izgledu koze, kose i noktiju.

»Matcha“ (japanski zeleni ¢aj u obliku praha,
koji se potapa u toplu vodu ili mleko) postaje
novi trendi proizvod u svim kafi¢ima na zapadu
(¢ak i u Starbucks-u). Naravno matcha se ne
koristi samo za pice ve¢ i kao dodatak u pripre-
mi dezerata i nekih slanih jela. Entuzijazam za
¢ajem bogatim antioksidantima sve je veci, pa se
u Njujorku pojavio kafi¢ posveéen ovom caju
»MatchaBar®, a u prodaji je i automat koji brzo
spravlja ovaj napitak, poput aparata za kafu u
domovima.

Adaptogeni su vrsta novih ,superbiljki koje
mogu pomodi telu da se prilagodi stresnim
uslovima i izbori se sa njima na zdrav nacin.
Nijedna druga hrana niti biljka ne moze da
pomogne u borbi protiv stresa na takav nacin.
Bilike koje se nazivaju adaptogenima su
moringa, a§vaganda, maka i ginseng, a unose se
kroz sokove, zdravu hranu (ukljucujuéi i
¢okoladu), beauty proizvode i sli¢no. Kako
farmaceutska kozmeticka sredstva ne mogu da
ponude zdrava i ¢ini se bezopasna resenja za
stres i ocuvanje zdravlja, sve oci su uprte u ove
biljke, a ko jednom iskusi njihove benefite,
nikada se nece vratiti starim tradicionalnim
preparatima.

Priredila: Marija Obradovi¢
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Prvi puT

Pise: Peda Filipovi¢,
www.pedja-filipovic.net
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/A HEDONISTE
sa stilorm

pecifi¢nost sellfness koncepta ,Gnothi
seauton” je individualni pristup gostu,
njegovim potrebama, stanju stresa,
eventualnim zdravstvenim problemima,
godinama, osluskivanju afiniteta za mirise,
ukuse, aktivnosti. Novina, sa tendencijom da
se postave standardi u hotelskim wellnessima
Srbije je i anketni list koji svaki gost popunja-
va u sobi (ukoliko je smesten u hotelu) ili
pred ulazak u wellness hotela (ako je eksterni
gost). To je od neprocenjive vaznosti kako bi
terapeut mogao da primeni tretmane, rituale,
preporudi sadrzaje za koris¢enje u skladu sa
zdravstvenim stanjem i ispostuje postulat
"primum non nocere” (prevashodno nemoj da
naskodis!).

Takode, selfness koncept objedinjuje komple-
tan potencijal hotela "Kraljevi ¢ardaci Spa’.
Rituali u cilju opustanja, pored posebno
kreiranih masaza, uklju¢uju i saune - bio i
finsku, slanu sobu, parno kupatilo, hamam sa
posebno instaliranom hidromasazom tusevi-
ma, kroz lagano plivanje u velikom bazenu.
Posebno bih istakao i "Float Spa" kapsulu u
kojoj plutate u jakom koncentratu morske
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soli u vodi, kao da ste na Mrtvom moru.
Osmisljena je sa ciljem postizanja maksi-
malne relaksacije i odmora, opustanjem
inspirisanim samim zacetkom Zivota, u ideal-
nom stanju koje smo iskusili jo§ u majé¢inom
stomaku. Telo se nalazi u bestezinskom sta-
nju, a kabina blokira svu svetlost i buku, pa
samim tim stvara atmosferu za potpunu
relaksaciju.

Tu je i muzika kao neozostavan deo oaze, ali i
boje koje se prelivaju u odmoristu sa tepida-
rijumima (toplim kamenim stolovima), $to je
svojstvena hromoterapija koja ima znacajno
mesto u savremenim wellness konceptima.
Knajpova staza — hodate u toploj vodi, pa
potom u hladnoj, pa naizmenicno, odli¢an je
uvod za tretmane koji ¢e olak$ati umor u
nogama i opustiti nervne zavrsetke na stopa-
lima. Izuzetan je saveznik u anti-stres filozofi-
ji, ali i nezamenjiv uvod u refleksnu masazu
stopala.

OSAM TRETMANA | RITUALA
U svetu wellnessa na ceni je holisticki pristup.
Upravo on povezuje dusu, telo i um. Povezuje




elemente vode, vatre, zemlje, vazduha... Bavi se
harmonijom svih pet ¢ula i svakom sa posto-
vanjem prilazi. Nas spa meni sastoji se od 8 tret-
mana i rituala.

Jedan od njih je “Hod po oblacima” - holisticki
refleksoterapeutski tretman. Pocinje Setnjom
kroz Knajpovu stazu, pilingovanjem stopala,
uranjanjem stopala u aromaticnu kupku sa
seckanim pomorandzama, limunovima, pako-
vanjem stopala u masku od gline... To je samo
uvod u ¢aroliju. Dok vam se stopala i noge opu-
$taju, a refleksne zone pripremaju za stimu-
laciju, terapeut vas kroz program vezbi dubokog
antistres disanja centralno opusta. Masaza lica,
glave, duboka masaza skalpa, opustanje vrata,
ramena, istezanja celog tela (elementi iz
egzoti¢ne joga-thai masaze) i akupresurna stiu-
lacija (iz Siacua), neizostavan su deo rituala. I tek
potom sledi detaljna masaza svake refleksne
zone na stopalima, koja se dugo ne zaboravlja.

"Pantha rei" je program limfne drenaze, kako
biste se oslobodili viska vode, zadrzane u

meducelijskom prostoru, osetili laganost i gip-
kost tela. Treba pomenuti i terapeutsku masazu
napetih i bolnih leda. I njen uvod je poseban —
na leda se, izmedu ostalog, postavlja topla glina,
a terapeut preko nje oslobada napetost misica
utapkavanjem toplote iz zagrejanih jastucica,
napunjenih mirisnom, lekovitom glinom.
Tretman uklju¢uje mnogo razgibavanja,
istezanja, Siacu stimulaciju kukova, nogu...
Posebnost ovog tretmana je masaza koja se
odvija u tri pozicije - lezite na stomaku, potom
na ledima i zavr§ava se u sedecem polozaju.
Svaki segment je kreiran sa posebnom paznjom.

Posebnost koncepta je i wellness ritual "U
potrazi za biserom Tihog okeana’, koji uklju¢uje
slanu sobu, plivanje u bazenu, mediteranski
piling ¢itavog tela pod tusevima i hidromasazu,
pakovanje tela u masku od morskih algi, "Float
Spa" kapsulu i specijalno kreiranu masazu sa
toplim filipinskim $koljkama...

"Magic face" je zaista poseban ritual i pokazalo se
daje vrlo trazen u wellness-ima koje sam kreirao.

www.turistickisvet.com

On nije kozmeticki tretman i u sebi sadrzi ele-
mente anti-stres masaze lica, refleksoterapiju lica,
limfnu drenazu lica, glave i vrata, antistres ma-
sazu vrata i ramena, duboku skalp stimulaciju sa
toplim prirodnim uljem i pakovanje kose, disa-
nje, istezanje ruku, kukova, itd. Tu su i maske koje
Ce se, u zavisnosti od tipa koze, stresa, potreba za
hidratacijom, zatezanjem, osvezenjem itd., usu-
Skati u kozu vaseg lica i vrata.

"Olimpia" je sportska masaza za goste koji pred
skijanje zele da pripreme misice i zglobove, a
"Detox ritual” - program detoksifikacije sa ele-
mentima pilinga, pakovanja, saune, hamama, sa
dubokom i detaljnom masazom.

PeTI ELEMENT KRALJEVIH CARDAKA

Tu je i nas zastitini wellness brend ritual - "Peti
element Kraljevih ¢ardaka". Taj holisticki ritual,
koji se primenjuje prvi put i jedinstveno kod nas
i u regionu, kombinuje muzikoterapiju, vibro-
terapiju i masazu tibetanskom posudom, i buket
isto¢njacko-zapadnjackih pravaca i filozofija

masaze.
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PRvI PUT U SRBIJI: SELFNESS KONCEPT ,,GNOTHI SEAUTON"

Serbian ~ Wellness

guru Peda Filipovi¢,
incorporated the first selfness
concept in our region - "Gnothi
seauton” (Get to know yourself)
at the "Kraljevi ¢ardaci Spa" on
Kopaonik. The specificity of the
concept is the individual
approach to each guest - his
needs, state of stress, possible
health problems, years of age and
affinities for scents, tastes and
activities.

U Zelji da pomeramo granice, s ljubavlju
sam iskreirao ovo Carobno devedese-
tominutno putovanje. Zeleo sam da
napravim najlep$i buket zapadnjackih i
isto¢njackih tehnika, inkorporirajuci
znanja, a iznad svega ljubav, i utkam
ono najlepse i najdelotvornije u ritual
koji ¢e vam biti saveznik u cuvanju
zdravlja ili olakSavanju tegoba. U
"Petom elementu Kraljevih ¢ardaka"
oc¢ekuje vas zvu¢na vibro masaza
tibetanskom posudom. Odabrao sam
upravo onu koja je na frekvenciji ljubavi
i grudnog segmenta, onu koja oslobada
disanje i grudi puni najlepsom

vibracijom, koja potom umiva svaku
Celiju ¢oveka. Zvuk koji ¢e obgrliti kli-
jenta u posebnoj tehnici muziciranja
terapeuta, ali i vibracija koja ¢e strujati
kroz telo kada je terapeut postavi na telo
i sa njome lagano klizi niz energetske
meridijane, uvod su u detaljnu, duboku,
slojevitu masazu koja ocekuje klijenta.

S obzirom da tretman ima i aromate-
rapeutski efekat, posebno su kreirane
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svede za masazu, zastitini znak WAPF -
"Wellness Akademije Peda Filipovic¢".
Klijent je taj koji ¢e odabrati miris koji
mu najviSe odgovara. "Meditacija", "Peti
element" ili "Crni biber" - svaki je na svoj
nacin koketan i delotvoran. Moram
naglasiti da su svece ru¢ni rad, da su od
isklju¢ivo prirodnih sastojaka palminog
ulja, sa §i buterom i ¢istim eteri¢nim ulji-
ma, bez ijednog dodatka sintetike ili
konzervansa. I naravno, masaza kao
umetnost, sa rafiniranim, slojevitim,
$irokim hvatovima... vajanje, ples,
oslikavanje... klasi¢na masaza, reflek-
soterapija lica, akupresura i duboka
masaza skalpa, refleksoterapija stopala,
Siacu istezanje i yoga-thai elementi,

troslojno disanje, limfna drenaza...
Tibetanska "anahata" posuda sve vreme
je prisutna i njen zvuk, vibracija koja se
aktivira dok traje masaza, energija, zna-
nje i ruke terapeuta putokazi su za
"Gnothi seauton"... Sre¢an vam put u
srediste sebe sa ljubavlju!
Fotografije: Tatjana Lukovic,
foto arhiva Kraljevi ¢ardaci Spa
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TERAPEUTSKE MASAZE OBOLELIH OD KANCERA

Lekovita

nkolog vizionar dr Carl Simonton

predlozio je 70-ih godina proslog veka

nesto $to su u to vreme lekari tradi-
cionalisti smatrali za nezamislivo i nedopustivo.
Naime, on je tvrdio da se pacijentima kojima je
dijagnostikovan kancer, ili su ve¢ na lecenju,
moze vise pomo¢i kombinacijom nauke i
holistickih pristupa, koji uklju¢uju masaze,
meditaciju i pozitivno razmisljanje. Danas ga
smatraju za istinskog pionira u lecenja kancera
koje je primenjivao od 1978. godine sve do svoje
smrti 2009. godine. Za svoju metodu dobio je
priznanje od Americke medicinske asocijacije i
koautor je dve knjige koje se danas smatraju
redovnim §tivom za studente onkologije u
SAD-u.
Pored ¢injenice da ne postoje kontraindikacije
za dobru i kvalitetnu terapeutsku masazu kod
ljudi s kancerom, $to je potvrdio i jedan od
najistaknutijih onkologa modernog doba profe-
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sor Karol Sikora, mi smo danas i dalje skepti¢ni
u vezi sa terapeutskom mod¢i masaza kod
kancera.

Nazalost,
zdravstvena osiguranja, i dalje ostaje bez sluha

medicina, da ne pominjemo
za takva leCenja, uprkos mnogobrojnim doka-
zima koji su svuda dostupni. Ti dokazi ne
uklju¢uju samo izjave visokouvazenih nau-
¢nika, ve¢ i neverovatan rad u domovima za
bolesne u Velikoj Britaniji, koje profesor Sikora
smatra za najbolji sistem palijativne nege u
svetu, u kojima se sprovode masaze i pratece
terapije za pacijente ve¢ vise od dve decenije.

Negiranje da se pruZi bilo kome konstruktiva
mo¢ dodira, koji je jedan od najfundamentalni-
jih ljudskih potreba u vreme kada im to moze
biti najpotrebnije - ravno je mucenju. Nazalost,
to nije tako redak slucaj, jer ve¢ina spa centara
odbija ili nije stru¢na da pruzi masazu bolesni-
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ma od kancera, na osnovu staromodnog

verovanja i bez nau¢ne osnovanosti.

Jedini nacin da se pobede oni koji ne veruju u
ovu metodu le¢enja je edukacija, jer su
medicinskoj profesiji ocajnicki potrebni lideri-
vizionari koji ¢e doneti promene i olaksanje
ljudima koji pate.



Pre deset godina i u najnapredni-
jem spa centru na Menhetnu
zdravi Kklijenti bi bili docekani na
najlepsi nacin uz ¢aj od dumbira, a
potom bi uplovili u spa masazu,
koja bi ih preporodila, ali u slucaju
da je klijent ozbiljno bolestan,
osoblje bi odbilo da ga primi uz
obrazloZenje da je to ,prevelika
odgovornost. Sre¢om, danas su
stvari drugacije. Neprofitne orga-
nizacije kao $to je ,,Spa4ThePink'
edukuju spa industriju o tome
kako profesionalci mogu da rade
vesto i saosecajno sa pacijentima sa
kancerom, jer oni smatraju da
kancer ne treba da definiSe li¢nost i
zivot pacijenta i da ne treba izgubiti
iz vida da je to jednostavno stanje u
kome se Kklijent trenutno nalazi, te
se neke mere predostroznosti i
ljubaznosti moraju preduzeti da bi
se stvorilo prijatno spa iskustvo.

Znanje o relevantnom protokolu i
higijeni moze da donese benefite
terapeutu i Kklijentu. Pored re-
dovnih pregleda kod onkologa,
pojavice se potreba i za uvodenjem
poseta profesionalcima za men-
talno zdravlje, koji ¢e upudivati
pacijente u spa centre obucene da
pruzaju usluge Kklijentima sa
kancerom, radi upravljanja stre-
som.

Izvr$ni direktor u organizaciji
,»Spa4ThePink“ i ,Wellness for
Cancer” Julie Bach, unajmila
je nekadasnjeg budistickog
monaha, uditelja “svesti’,
meditacije i Prajnic iscelitelja

Felix Lopez-a, da edukuje spa
industiju kako bi pomogao
kod stresa i osecaja zabrinutosti
medu terapeutima. Ideja da su
osecanja diskretna autonomna
dogadanja unutar pojedinaca je
iluzija. Ako je psihoterapeut,
terapeut tela ili esteticar nervozan,
on Ce to osecanje preneti i na Kkli-

jenta. Na jeziku neurologije, to je
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mo¢ teorije vezanosti ili dinamika
Kako budisti
kazu, svi fenomeni dolaze od

“deljenih stanja”

“zavisnog uzdizanja’: sve stvari su
povezane jedne sa drugima. Sto je
spa ili wellness centar sigurniji u
odnosima sa klijetima koji boluju
od nekih bolesti, to spa centar
moze bolje da sprovodi svoju ma-
giju, opusti kljjente i natera ih da
uzivaju!

: 'ﬁ,, Den)q11grf;eople w1th Camel the
3 ;ﬂ““ﬁ" constructﬁe power of touuh
"which isong of the most fundamental of all
i hgman 1eq|u11en}ents, ata time that they need
it most is tantamount to cruelty. Even worse
than that is basing the refusal of massage on
outdated beliefs and unfounded science.

Over the last 17 years, some companies have
trained numerous massage therapists who

treat people with cancer in the hospice envi-
ronment. Education is the only way to defeat
the naysayers, and spa profession desperately
needs visionary leaders who will challenge
the status quo to really make a difference and
ease people’s suffering. For a person who is at
a crossroads in a medical treatment or other
life transition, spa can be that paradoxical
plage where you can “tune in” and “tune out”
""""’al"the same time.

sWellness for Cancer®, prva organi-
zacija koja je obezbedila i standardi-
zovala kriterjjume fokusirane na

gativan psholoski uticaj na klijente
je zaista veliki.

Sa druge strane, umirujuce i stim-
borbu protivkancerazaspaiwellness | jtivno okruZenje spa centra
terapeute nedavno je u partnerstvu sa
»Spafinder Wellness 365“ napravila
listu spa centara koji imaju sertifikat
“Cancer Aware Basic”

pomaze prilikom prelaska u relak-
siranije stanje ili u mesto za sanja-
renje, kakoistice D.W. Winnicott,

ili “Cancer . R s L
britanski psihoanaliticar, govoreci

Aware Comprehensive.” G N

0 modi “opustajuceg okruzenja” za
Tako je tesko utvrditi da li su tret-
mani poput masaze, pedikira,

stvaranje mogucnosti samorazvoja

i samospoznaje. Po njemu, rege-

manikira, tretm lica ili e .
anikira, tretmana lica neri$udi prostor spa centra moze

samo Cekanje na i podjednako vazan koliko i sam

tretman u

tretman.
udobnom

ogrtacu u U vremenu provedenom u spa
-y prelepom ~ Centru granice izmedu proglosti,
salonu —  sadaSnjosti i buducnosti stapaju se
efikasni, I omeksavaju na neobican, medi-
ic_, toustvari tativan nacin. Neciji zivot moze da
nije ni bit- ~ se doZivi na otvoreniji, slobodniji

nadin. Za osobu koja je u veoma
cebo efekat

je mocan, a
kada neki spa
centar odbije da

k} no. Pla-
. =,

teskom periodu svog Zivota za koji
se bori, ili je u periodu drugih Zi-
votnih tranzicija, spa centri mogu
biti mesta u kojima postoji mogu-
usluzi

liude sa  ¢nost da se klijent u isto vreme i

kancerom ili im ne  “ukljuéi”i “iskljuéi”
pruzi kvalitetnu uslu- Priredila:

gu kakvu zasluzuju, ne- Marija Obradovié¢
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%LIKSIR ZDRAVI

We]lness & Spa centar "Soko Terme" nalazi se svega 300 m od
centra Sokobanje, na mestu koje je poznato kao Limun banja.

Gosti ovde mogu da se relaksiraju u bazenu sa termomineralnom
vodom temperature od 27°C do 36°C, mazu lekovitim blatom, uZi-
vaju u slanoj sobi, finskoj sauni i parnom kupatilu, kao i u raznim
vrstama masaza, od kojih izdvajamo: relax, sportsku, anticelulit
masazu, masazu toplim vulkanskim kamenjem, tursku masazu, kra-
ljevsku... A na raspolaganju su im i frizerski i kozmeticki salon.

Sastavni deo ovog kompleksa je garni hotel, graden u stilu sred-
njevekovnog dvorca, sa modernim i elegantnim superior sobama,
opremljenim: mini barom, sefom, telefonom, TWC, fenom, LCD TV
i Wi-Fi internetom. Restoran sa specijalitetima domace i interna-
cionalne kuhinje, jedan je od takode atraktivnih delova kompleksa
“Soko terme”.
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ekreativno-ugostiteljski centar "Zdrelo", smegten je u pod-
erloiju Homoljskih planina, na 11. kilometru puta Petrovac —
Zagubica. Svojim gostima nudi uZivanje tokom cele godine
u jedinstvenom akva parku u kojem se, pored ostalog, nalazi i
bazen sa termalnom lekovitom vodom od 30°C do 40°C i bazen sa

hladnom slanom vodom.




Uskoro u Cupriji

ISPOD NULE! - DProd-vinoteka
sa apartmanima
1 restoranom

Termalna voda u bazenima RUC "Zdrelo", kao i lekovito blato sa
ovog podrudja, pomazu u lecenju psorijaze i drugih koznih,
reumatskih i bolesti lokomotornog sistema.

U okviru ovog kompleksa, sagradenom od prirodnih materijala —
kamena i drveta, nalaze se moderno opremljeni apartmani i sobe sa
vise od 100 lezaja, banket sala sa 50 mesta, terasa i restoran za 150
gostiju. Restoran nudi specijalitete domace kuhinje, poput jagnjetine
u sa¢u, homoljske $nicle ili pogace ispod saca.

Gostima su na raspolaganju i sportski tereni za ko$arku, rukomet,
mali fudbal, odbojku i tenis, ¢ime je ponuda RUC "Zdrelo" u pot-
punosti zaokruzena.

www.ruczdrelo.rs

Kompanija “Milojevi¢”; u ¢ijem vlasnistvu su “Soko Terme” i RUC
“Zdrelo”, uskoro planira otvaranje jo$ jednog objekta.

Da "Soko Terme" budu pravi eliskir zdravlja, doprinosi i kvalitetan

vazduh, zahvaljujudi blizini planina Rtanj i Ozren. U kombinaciji sa

lekovitom vodom vazduh pomaze u le¢enju kardiovaskularnog i
neuroloskog sistema, reumatizma, regulacije krvnog pritiska, i Re¢je o luksuznom brodu sa apartmanima i vinotekom, koji e se

posledica povrede i “menadzerskih bolesti”. ¢ nalaziti na reci Moravi u Cupriji.
www.sokoterme.net :
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WELLNESS INFO

“Jreme za spavanje u

spa centru

- Klijenti spa centara su Cesto toliko opustenu nakon tretmana da ih Cesto
~prevari san’; pa zasto onda ne biste ukljucili dremez u krajnje uZivanje u
spa tremanu - kaze Wdson Brum, direktor spa centra u ,,Four Seasons Hotel
Lion Palace*- St. Petersburg, u svojoj kolumni za Casopis ,Spa
Opportunities u kojoj objasnjava kako je uspesno uvrstio dvadesetominut-
ni dremez u jedan od svojih tretmana.

Da li ste nekada razmisljali kako se osecate preporodeno i opusteno
nakon masaze? Da li ste, takode, primetili koliko brzo mozete da zaspite
u sobi za tretmane?

RazmiSljaju¢i o ove dve cinjenice, odlu¢io sam da produzim uslugu
masaze u ,Luceo Spa“ u ,Four Seasons Hotel Lion Palace® u St.
Petersburg-u i napravim nesto o ¢emu su svi sanjali.

Zbog brzog nacina Zivota ¢esto nismo u mogucnosti da poslepodne malo
odremamo. Dok dremez ne mora da utice na slabljenje kvaliteta no¢nog
sna, kratki san od 20 do 30 minuta moze da pomogne u popravljanju
raspoloZenja, budnosti i efikasnosti. Studija koju je sprovela NASA na
pospanim vojnim pilotima i astronautima otkrila je da 40-minutni san
moZe da poveca efikasnost do 34 odsto i budnost za 100 odsto. Dreme?
takode ima benefite na psihu: to je kao mini odmor za va$ um. To je laki
nacin da se malo odmorite i podmladite!

U spa centru, nakon masaze, stvaramo opustajuce okruzenje u kojem
mozete da prilegnete i odspavate. Hemija sna je vazna za masazu, jer
direktno utice na proizvodnju seratonina u organizmu, neurotransmitera
povezanog sa blagostanjem i sre¢om, $to je veoma vazno za proizvodnju
melatonina — hormona koji pomaze u kontroli ciklusa sna i budenja.

U ,,Luceo Spa“ centru u ponudi su masaze pod nazivom ,,Sleep Time";
ovaj tretman podrazumeva masaZzu, nakon ¢ega sledi 20-minutni dremez
u tihom, relaksiraju¢em okruZenju spa centra. Iskustvo pocinje ispijanjem
¢aja od kamilice pre tretmana, kako bi se podstakao proces opustanja. Pri
masazi se koristi ulje od meSavine lavande, plave kamilice, pa¢ulija i slatke
pomorandze. Koriste¢i kineske tehnike masaze na temenu, gosti se uvode
u san u trajanju od 20 do 30 minuta odmah nakon masaze, u udobnom
okruzZenju, sa pernatim jastukom i toplim ¢ebetom. Staromodni budilnik
se uklju¢uje nakon 20 minuta, a teraput zatim posluzuje kapucino ili
espresso!

~Geteborg osvoijila reciklirana sauna
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Svedski grad Geteborg odabrao je da

400 godina grada proslavi tako $to ce
srediti zapostavljenu i zapustenu obalu
reke na severu grada i udiniti je atrak-
tivnom za Zivot i rad, kao $to je juzni deo
grada. Strukturni plan projekta nazvanog
»The RiverCity Gothenburg“ podrazu-
meva mrezu javnih prostora, nove staze
za bicikliste i peSake, niske gradevine,
razudene kuce i kompleks za odmor
pored vode. Prva faza ovog projekta ve¢ je
delom izgradena. Plazu i neverovatnu
saunu za 20 osoba napravili su volonteri
od recikliranih materijala, a sadrzi i ka-
bine za presvlaCenje i terase sa pogledom
na reku. U drugoj fazi bi¢e izgradena
javna kupatila pored ili u reci, kao i pros-

tori za igranje u vodi, zgrade namenjene
za kulturu, staze za voznju rolera i urbana
basta.

U narednim fazama izgradnje projekta
originalni dokovi ¢e biti spusteni kako bi
bili vise po meri ljudi, dok ¢e postoje¢im
zgradama biti promenjena svrha, a izgra-
die se i novi mostovi da bi se unapredila
okolina, ekonomski i socijalni aspekti
drugog po veli¢ini grada u Svedskoj &ije
¢e nove filozofije biti: ,Svedska dusa -
Zivot na vodi“1,, Javno kupanje i zabava u
gradu®. ,The RiverCity Gothenburg®
projekat se prostire na Cetiri kvadratna
kilometra, a trebalo bi da bude izgraden
do 2021. godine, kada grad obelezeva
svoju 400. godi$njicu.
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BANJA PALIC — JUCE, DANAS, SUTRA

Od USNULE BANJE
do eh’mo&
WELLNESS & SPA CENTRA

CYBUTHUIA, bawa IMasuk

2

anas, nakon duze od 170 godina
Dpostojanja Banje Pali¢, otvaramo

riznicu istorijskih zapisa, dokumenata i
Cinjenica sakupljenih na jednom mestu - u
knjizi ,Banja Pali¢®, autora Dragutina
Miljkovica, u kojoj se navodi da razvoj turizma
pociva na stilu Zivota: ,teznji ka udobnosti,
provodu, luksuzu, sa naglaskom na porodi¢ni
zivot i sklonosti ka pasijama, pojmu slobodnog
vremena, obicaju letovanja, izleta, duzih
boravaka na odvojenim autenticnim mestima
radi odmora i provoda.”

Pali¢ je imao tu sre¢u da razvije turizam samo
Cetiri godine nakon prvog organizovanog
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Tomas Kuk.

PALIC — ODMARALISTE I LECILISTE

Pali¢ko jezero je prirodno blago, tipi¢no nizijsko
jezero, nesvakidasnjih pejzaza, koje je imalo
lekovito svojstvo — ,,boziji dar da pomaze ljudi-
ma u odrzavanju zdravlja, koriste¢i istovremeno
za dobrobit naroda i za sticanje prihoda.

Ugovorom iz Pozuna, kojim je grad Subotica
dobio u posed jezero i okolinu, odluceno je da
se Pali¢ izgraduje kao izletiSte, letovaliste,
kupali$te, odmaraliste i le¢iliste. ,,Kure® le¢enja
su najce$¢e bile dugotrajne, u nekim
slucajevima i vi$e nedelja, pa je bio nuzan smes-
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SUBOTICA. Banja Palic,

taj u ,banjskim odajama“ ili u sopstvenim
kuc¢ama, letnjikovcima il' vilama.

Banjsko kupaliste se sastojalo iz hladnog
kupatila (uredeno ili neuredeno mesto na
samom jezeru), toplog kupatila (zgrada sa opre-
mom za zagrevanje jezerske vode) i blatnog
kupatila.

Kako se u knjizi navodi: ,Re¢ banja asocira
najpre na leiliste, ali i u zbilji i u Zargonu pred-
stavlja ukupnost udobnosti, komfora, blagodeti,
ugodaja, uzivanja, provoda, zabave. Dakle, mesto
gde je najbolje. Pali¢ je ,namesten” upravo tako
— da posetiocima bude najbolje. Jer, ko pla¢a ima
pravo da traZi i dobija ,vrednost za novac®



Svaka uredena banja mora da pociva na institu-
ciji i pravilnicima, $to podrazumeva stalno
odrzavanje, uvodenje novotarija kad god se
negde otkriju i pokazu, grade se sve udobniji
hoteli, pazljivo se bdi nad graditeljskim radom i
higijenom, drzi se ¢vrsto red i vodi racuna o
onom magi¢nom pojmu — atmosferi.

LEKOVITA DEJSTVA PALICKOG VAZDUHA | VODE
Pali¢ke kupali$ne ustanove bile su: Banjski insti-
tut, impresivna transferzala, hoteli ,Park® i
»Jezero, ,Mala gostiona’, bioskop ,Abazija‘
apoteka, posta, zandarmerijska, tramvajska i
Zeleznicka stanica.

Banjsko leciliste podrazumeva i lekarske dijag-
noze i terapije, postupke poput vezbanja i pro-
cedura, kao i klimatski faktor. Vazduh na Pali¢u
je povoljan za popravljanje disajnih kanala,
nervnih stanja i krvne slike.

Cistoca jezerske vode je bezuslovan zahtev za

obnavljanje banje Pali¢. Samo dista voda ima

generations to start a construction of Pali¢ Spa.

O ortab

entertainment and treatment; a kind of "boutique tourism”, tucked away in a har-
monious blend of lakes, parks, villas, orchards, vineyards, private family wineries, farms and
bathing facilities — the place that will undoubtedly be an inspiration to all present and future

__'3r1.-r;'- Serines

lekovita svojstava. Voda Pali¢kog jezera je boga-
ta brojnim mineralnim elementima (kalciju-
mom, kalijumom, magnezijum, bikarbonatom,
i dr), povolijno uti¢e na smanjenje kiselosti
organizma, sto se postize preko koze kupanjem,
i tako pomaze zdravlju.

Palicka voda je alkalna, $to omogucava coveku,
prema podacima dr Emila Libmana, da
kupanjem leci kozna oboljenja, kostobolju,
hemoroidalne ¢vorice, prosirene vene na
nogama; preporucuje se i kod bolesnika sa
hroni¢nim koznim oboljenjima (psoriasis), kod
bolesnika sa op$tom slabo$¢u, kod bolesnika sa
$krofulozom, upalom besike, upale jajnika,
zaCepljenosti jajovoda...

BOGATSTVO SADRZAJA

Pali¢ je bio pun sadrzaja, kao $to su promenad-
ni koncerti, ukusna i zdrava hrana koja se sluzila
u gostionama, sobe za ¢itanje, za razgovore i sas-
tanke. Organizovani su kulturni, a narocito
sportski dogadaji.

U pocetku su to bile pozori$ne predstave viso-
kih standarda sa naplatom ulaznica. Kasnije su
se tome pridodali koncerti, balovi na otvore-
nom i u balskoj dvorani ,,Kursalona“ (danasnja
Velika terasa), vecernje svetkovine poput ,,Ana
bala“ ili ,Venecijanske no¢i‘. Svoj doprinos dali
su Aleksandar Lifka sa pokretnim slikama,
pevaci, pesnici, putopisci, ¢uveni novinari,
slikari, skulptori, muzicari svake sorte. Za te
potrebe izgradeni su pozoriste, muzicki pavi-
ljon, kursalon, Zenski $trand, $etaliste, a kasnije
i bioskop ,,Abazija®, i na kraju Letnja pozornica.

Pali¢ je prepoznat kao utociste, dobro mesto za
odlican prijem, inspiraciju, izazov i poslovni
aranZman.

Sport kao deo turistickog profila na Pali¢u
ponudio je i osmislio Lajo§ Verme$. On je
prepoznao velicanstvenu harmoniju jezera,
blagodeti Sarolikog parka i skladne koncepcije
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objekata, shvativsi da su idealni uslovi i za
visoke sportske domete. Pali¢ je imao
Vermesovo ,,Olimpijsko selo, a sacuvao je do
danas jo§ tada postavljene teniske terene
smestene u hladu stoletnjeg Velikog parka.

SARMANTNI ,TURISTICKI BUTIK"

Konstrukcija i razvoj banje treba da se u na-

merama, planovima i izgradnji oslanja na Cetiri

stuba:

1. Jezero i njegovo okruZenje i povoljnu klimu,

2. Ljudskim radom stvoreni Veliki park, Be-
zeredi park, ZOO vrt i druge uredene i
nameni privedene povrsine na Pali¢u,

3. Vile, letnjikovce i kuce izgradene u pre-
poznatljivom palickom stilu — ,,paorske kuce*
sa elemenatima ,,$vajcarske vile“

4. Ljude, koji su osmisljavali, planirali, gradili,
odrzavali, koristili prirodna i stvorena dobra
dajuci svemu konacni smisao.

Zahvaljuju¢i svemu tome, Pali¢ je ostao Sar-
mantno, toplo, prijatno i tiho mesto za odmor,
provod i leCenje; svojevrstan ,turisticki butik’,
uSuskan u skladni spoj jezera, parka, vila,
vo¢njaka, vinograda, porodi¢nih privatnih
vinarija, salasa i kupali$nih sadrZaja.

Neka ova pri¢a, napisana na osnovu sveze izdate
knjige Dragutina Miljkovica ,,Banja Pali¢*, bude
inspiracija svim sada$njim i buduéim
generacijama, koja ¢e okupiti stvaralacku ekipu,
sabrati divne energije i pokrenuti gradenje
Banje Pali¢.

Ovo je i zahvalnica Jano$u Skulteti, dr Petru
Stojkovi¢u, Lajosu Vermesu, Jozefu Piro$u, dr
Jene Revfiju, Kosti Kosti
Medakovi¢u, koji su u Pali¢ ulagali svoja

Petrovicu i

sredstva, gradeci objekte za ponos.

Olivera Laji¢ Imbronovi¢,

direktorka Hotela ,,Prezident Pali¢
ljubiteljka Pali¢a
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SPA KONCEPT U BANJSKIM MESTIMA

ekzasve .
generacue

ellness & Spa sadrzaji u banjama imaju specifi¢an i
Wjedmstven koncept, drugaciji od klasi¢nih Spa
kompleksa zahvaljujuci vrlo vaznoj komponenti — termal-
noj vodi.

Spa centar ,Rimski Izvor“ koji je MERKUR otvorio
proslog leta i novim, atraktivnim sadrZajem obradovao

gradane i goste Vrnjacke Banje — upravo je tako koncipiran.

75102 TURISTICKI SVET februar / mart 2016

Ovaj ekskluzivni Spa centar, koji se prostire na 2.200
kvm, najvedi je takve vrste u ovom delu Balkana. On je
objedinio svih pet MERKUROVIH centara u zgradi
Termomineralnog kupatila i tako svima omogucio da

uZivaju u pravoj, izvornoj banjskoj usluzi kroz bogatu
ponudu Centra Medicinske Estetike, Wellness-a, Peloid
Centra, Centra za masaze i Balneo Centra.

Wellness & Spa centri vrlo ¢esto su izgradeni samostal-
no ili u sastavu nekog smestajnog kompleksa. Takvi cen-
tri imaju zdravstvene i vodene sadrzaje, ali nemaju
zvani¢no deklarisanu lekovitu banjsku vodu niti druge
odlike banjskog centra. Banje, s druge strane, imaju
zvani¢no sertifikovanu prirodnu lekovitu vodu ili neki
drugi sertifikovani parametar i prati ih banjska tradicija.

Upravo MERKUROV Spa centar koristi u svim seg-
mentima banjsku termomineralnu vodu koja, u odnosu
na klasi¢ne bazenske centre, ima blagotvorni uticaj i na
zdravlje i na lepotu onih koji je koriste.

Smestajni objekti po svim velikim evropskim banjskim
centrima napustaju koncept investiranja u spostvene
Spa kapacitete i Wellness sadrzaje. Tako objekti obe-
zbeduju usluge smestaja i ishrane, a sve ostalo realizuje
se u centralnim banjskim ustanovama. Upravo ,,Rimski
Izvor* uklapa se u ovu ideju o velikom i jedinstvenom
banjskom Spa centru, koji je na usluzi svim posetiocima
Vrnjacke Banje.

Zahvaljuju¢i tome, u okviru dodele BALKAN SPA
AWARD, MERKUROV Spa centar “Rimski izvor”
proglasen je pobednikom u kategoriji ,,Najbolji
zdravstveni Spa centar” (Best Medical Spa). U obra-
zloZenju Zirija stoji da ova nagrada predstavlja priznanje
za predan rad, dostignuca u oblasti medicinskog i spa
turizma, kao i doprinos razvoju ove oblasti.

B. Belji¢



@/Indiji uskoro -
Tibetanski centar | mlﬁggﬂ! e 1
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ana“ wellness rizort u Indiji uskoro otvara novi centar za tibetansku vrstu
3y V lecenja na 1.158 kvadratnih metara, u kome ¢e raditi eksperti obuceni u
Tibetanskom Institutu za Medicinu i Astrologiju u gradu Dharamsala.

Tibetansko lecenje, poznato kao Sowa Rigpa, nastalo pod uticajem ajurvede i
kineske medicine, bazira se na tibetanskom budizmu. Tretmenti kao $to su Ky
nye (tradicionalna tibetanska masaza), Dhugs (tretman kompresije sa
kori$¢enjem medicinskog bilja), Chu lum (kupka u vodi), Hor gyi metsa (te-
rapeutska manipulacija) i Gom (meditacija) namenjene su razli¢itim aspektima
dobrostanja.

Centar je okruZen jezerom, u njegovoj blizini je i mini hram, peéina za me-
ditaciju i mala biblioteka za spiritualna ucenja u kojima se izri¢ito zahteva tisi-
na. Vana rizort nalazi se u drevnoj Sal $umi, u indijskoj drzavi Uttarakhand i
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sadrzi 66 soba i 16 apartmana s pogledom na $umu, bastu ili yoga hram, a tu su
i dva restorana i 55 soba za tretmane i konsultacije. Pored nedavno uvedenog
centra za tibetansko le¢enje, wellness prostor ¢ine i Ayurveda centar, Yogasala,
Wellness centar, spa centar, privatni Watsu bazen, teretanu, saune i bazene
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(jedan se nalazi na krovu), teren za tenis, staze za Setnju...




U OKRILJU BANJALUKE
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ey g laza ,Vruéica“ na obali rijeke

1 ¥ PVrbas, koja se nalazi u naselju
c W

el " Srpske Toplice, nekada$njem

Gornjem Seheru, u proljetnjim, ljetnjim
ali i zimskim danima zbog niza termo-
mineralnih izvora omiljena je desti-
nacija velikog broja Banjalucana i
stranih turista. Mnogi smatraju da je
Banjaluka upravo dobila ime zbog
velikog broja termalnih izvora koja su,
predanja kazu, potekla iz vulkanskog
grotla koje jo$ miruje na 420 metara
nadmorske visine, dana$njeg Banj brda
popularnog izletita Banjalu¢ana.

Naselje Srpske Toplice, inace predstavlja
najstariju gradsku cetvrt i biljezi u svom
ekoloskom  kalendaru samodrzivi
botanicki vrt u kojem je staniste nasla

IS

endemicna biljka ,vilina vlas®. Najstarija
stambena jedinica ,Kuca Seranica®,
datira od 1580. godine, a zanimljiva je

N 0o\

po tome $to se u samom sredistu kuce
nalazi izvor termalne, sumporne i tople

_____-F'=r:~ Banjaluke, na mije
‘_ orve stambene jedini'c' NG
~ se prirodna lijecilita. Plaza 1
voda izvora mijesa sa hladno
.,_.:Ti{' BoBot |
ra grada, u podnoez

vode. Prema pisanim tragovima
»Seranica banja“ zvani¢no je pustena u

> _

rad 1878. godine, a intenzivno je
kori§tena za vrijeme Kraljevine

Jugoslavije i SFRJ. Prvi tragovi o termal-

dno |

orire
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vhere the hot water from the sprmg mixes with cold river Vrbas, is locate

round fiv “‘ - rs from the urban city centre, at the foot of the popular sightseeing place Ba.nj

nim vodama naziru se zapisima starih Rimljana,
a umnogim putopisima, koji datiraju iz 17.118.
vijeka, pominju se i termalna kupatila izgradena
u neposrednoj blizini rijeke Vrbas u Banjaluci.
Gotovo svaka kuca u naselju nekad zvanom

»ilidza“ posjedovala je kupatilo s termalnom
toplom vodom koja je dolazila iz utrobe zemlje.

Danas je slika ne$to drugacija, mada mnoga
domacistva u vlastitim domovima koriste ter-
malnu vodu za svoje potrebe. Prema istraziva-
njima koja su sredinom proglog vijeka radili
Islandani, Izraelci, Slovenci i Holandani, rije¢ je
o vodama koje sadrze najljekovitija svojstva na
prostoru Balkanskog poluostrva, a koriste se za
lije¢enje o¢nih, sréanih i nervnih oboljenja, te
reume i koznih bolesti. Geotermalni izvori
imaju temperaturu od 30 do 36°C. Najpopu-
larnija gradska banja je “Direklija” koja je dobi-
la ime po kamenom rimskom "direku" odnosno
stubu koji je sluzio kao putokaz (miljokaz).
Smjestena je u stijeni i izgleda kao pecina $to
predstavlja pravu atrakciju. “Kralji¢ina banja -
ilidza” koja je ime dobila po legendi da su se u
njoj kupale kraljice, potom ljekoviti izvor
“Sugavica”. Pored Banjalu¢ana, banjska Jjecilista
pohode i turisti koji, raspolazu informacijama
koje su pronasli u arhivama turistickih svesaka
$tampanih pocetkom osamdesetih godina
proslog vijeka. Veliki broj turista iz Njemacke
Cesto posjete Turisticku organizaciju gdje po-
djele iskustva koja su imali koriste¢i termalnu
vodu. Gotovo svake godine se vracaju u
Banjaluku.

OTRGNUTO OD ZABORAVA
Nekolicina gradana pokrenula je inicijativu za
sprije¢avanje propadanja kulturno-istorijskog i

prirodnog bogatstava s ciljem da se banje
osposobe i budu funkcionalne. Zahvaljujuéi
grupi entuzijasta, jednim dijelom pomognuti
od strane Turisticke organizacije grada Banja
Luka i Gradske uprave, banjalucki termalni
izvori i banje, spaSeni su od sigurnog
propadanja i zaborava. UdruZenja gradana

ekologki orjentisano ve¢ niz godina vodi brigu
o ovom podrudju i o vise od desetak banja,
razli¢itih ljekovitih svojstava. Clanovi udru-

Zenja ureduju izvore, odnose smece, betonira-
ju prilaze sve s ciljem da ovo jednoga dana
postane turisticko-botanicka oaza zdravlja i
ljepote. Plan da posjetiocima bude obez-
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www.turistickisvet.com

BANJA — NACIONALNI

SPOMENIK BIH

Graditeljska cjelina - Banje u mahali Ilidza u
Gornjem Seheru, proglagena je nacionalnim
spomenikom Bosne i Hercegovine. Cine je
mjesto i ostaci Ebinog hauza, Maslin hauz,
banja u sastavu kuce Bisere Serani¢, tri banje
sa termalnom vodom u kué¢i Demirovica,
Osmancevi¢a banja, mjesto i ostaci banje
7bana, banja Direklija u stijeni uz obalu
Vrbasa, mjesto i ostaci banje Sugavica, kao i
banja IlidZa (Kralji¢ina IlidZa ili Trokic¢a vrelo)
uz obalu Vrbasa.

bijedeno banjanje u ljekovitoj vodi, ali i
stru¢ni ljudi, fizioterapeuti, kako bi se iskoris-
tilo jedinstveno besplatno ljeciliste nece biti
uskoro realizovan. Projekat kojim je
planirano uredenje i iskoriS¢avanje potenci-
jala termalnih izvora i banja grada, miruje

dok se ne rijeSe imovinsko-pravni odnosi.

Kako stvari sada stoje nije se pocelo rjesavati
pitanje vlasnistva, pa tako ostaje koci¢evska
dilema ,,jel’ carska, jel' spahijska ili je
Davidova..” Za sada svi mogu da koriste tu

banju, i za sve je besplatna.

Branka Brankovic¢
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WELLNESS INFO

Dfitak u

avantura parku

Belfastu, regiji u severnoj Irskoj, nalazi se alpinisticki tematski
Uavanturistiéki park ,We Are Vertigo“ koji je u svoju ponudi uvrstio
i spa usluge, namenjene prvenstveno roditeljima, da uZivaju dok se deca
zabavljaju. Ovaj avanturisticki centar pose¢uju deca starija od 5 godina,
kojima su na raspolaganju konopci koji vise sa velikih visina, devet
metara visoka ledena kula za penjanje, zid za penjanje na tri nivoa, deo
za igranje ureden na temu $vajcarskih Alpa, park sa trambolinom, zipline
i beskonac¢na staza za skijanje.

Zamisao vlasnika centra, u koji je ulozeno 2.8 miliona evra, bila je da nji-

hov objekat roditeljima olaksa Zivot, pruzaju¢i im razne moguénosti za
relaksaciju: spa centar sa pet soba za tretmane, ukljucujuéi i jednu sobu
za parove, ponudu tretmana lica, noktuju, depilacije, potamnjivanja
koze, masaze celog tela... Reakcije korisnika su fantasti¢ne, jer mnogima
nedostaje nekoliko sati u toku dana za odmor i opustanje, a ovakva
mesta zadovoljavaju potrebe cele porodice, obezbedujuci da svako u isto
vreme uZiva u svom programu.
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Kenzo dizajnira
wellness rizort

pisan kao holisti¢ko, luksuzno, skriveno mesto

kamuflirano u savr§eno o¢uvanu dZunglu na privatnom
rajskom ostrvu u Kambodzi, Arovada by Akaryn rizort
sadrzate 40 vila koje su dizajnirane tako da se stope sa
prirodnim okruZzenjem, medu drveéem, a svaka ¢e posedovati
privatne ,beskona¢ne” bazene, velike terase sa krevetom i ba-
$tom sa pogledom na okean.

Za dizajn ovog atraktivnog rizorta zaduZzen je poznati japanski
modni dizajner Kenzo Takada, najpoznati po svom brendu
garderobe, parfema i proizvoda za negu koze.

Koncept wellness centra u okviru rizorta zasnivace se na Cetiri
stuba dobrostanja: optimizacija teZine, anti-ageing, balans uma
i detoksikacija, stvaraju¢i individualne tretmane uz
kombinovanje isto¢njacke i zapadnjacke filozofije. U nezi tela i
uma integrisana je najnovija tehnologija medicinskih usluga uz
holisticke terapije. U ponudi ¢e biti apartmani za terapiju
vodom, holisti¢ki fitness, medicinske i spa prostorije, kao i
staze za meditaciju uklesane u stene, pedine i plaze, a medu
tretmanima se isticu analiza krvi, akupunktura, pilinzi, pako-
vanja i masaZe... Svakodnevno praktikovanje joge, gigong-a i
meditacije - uz muzikoterapiju obezbeduje dobrostanje uma,
dok su privatni treninzi, muay thai i pilates fokusirani na vezbe
za telo i pravilno drzanje.




VODENI GRAD SA 5 ZVEZDICA NAPFENYFURDO AQUAPOLIS SA NAJDUZIM TOBOGANIMA U
EVROPI OCEKUJE GOSTE TOKOM CELE GODINE. NALAZI SE U SEGEDINU, NEDALEKO OD
MADARSKO-SRPSKE GRANICE, SVEGA OKO 15 MINUTA VOZNJE AUTO-PUTEM. VODENA
POVRSINA SE PROSTIRE NA 4400 M®, U OKVIRU KOMPLEKSA ZA SVAKI UZRAST CE SE NACI
ODGOVARAJUCI VID ODMORA I UZIVANJA.

11 DELOVI NOVOG OBJEKTA
SKI ZATVORENT TOBOGANI DUZINE

KAO DEQ KUPALISNOG KOMPLEKSA LETI
GOSTE CEKA LEPA OKOLINA SA PARKOM MNA
NAIPOPULARNIJEM STRANDU U SEGEDINLU,
NA PROSTORU KUPALISTA NALAZE SE BAZENI
ZA NEPLIVACE, OLIMPIJSKI BAZEN, BAZEN] ZA
UZIVAMIE | BRCKALISTA ZA DECU, U PERIODU LIEN
OD MAJA DO SEPTEMBRA GOSTE OCEKUJE  TIHE ¥ NOG ODMORA CEKAJU
BOGAT PROGRAM | DESAVAN]A, - ' GAMI, DZAKUZI | VODEN]

) b GODINA IZGRABENI

RANE | USPAVAJU SVOJU
ASTA CEKA LAVIRINT

U NOVOM KRILU 2A LECENJE LEK
SPECIIALISTI OCEKUJU GOSTE KOJI SU
MA REUMATOLOSKE, FIZIOTER

REHABILITACI|SKE PREGLEDE. U

OBJEKTA U 14 DVOKRETNIH SOBA OB AQ[:IAPA RK, BAN IA-
KOMPLEKSNU NEGU -DNEVNLU  BOLB

GOSTI U KULTURNOM OKRUZENJU i DA S WELLNESS
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VODENI GRAD NAPFENYFURDO AQUAPOLIS JE ZATVORENIM HODN
DIREKTNO POVEZAN SA HOTELOM HUNGUEST HOTEL FORRAS™*S$

e N . I
NALAZE 162 PROSTRANIH DVOKREVETNIH SOBA TOPLIH nﬂmumm ﬁf i'..i ) H'
POMOCNIH KREVETA, OD KOJIH SE 23-23 MOGU POVEZATI U PORODICME SOBE. | 5 SOBA -'"..Iq_ =V,

ZA PRIJEM GOSTIJU SA INVALIDITETOM. HOTEL NUDI 28 APARTMANA | 6 VELIKIH APARTMANA

l
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KOJI PRUZAJU IZVANREDAN DOZIVLIAL | OD KOJIH SU NEKI OPREMLIENI SA BAKUZIJEM i #ﬁ"’ ===
I . ,.--"'3#
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IFILE 5A KAMINOM,.
O KULINARSKIM UZICIMA SE BRINE SEF. DOBITNIK ZLATNE MF.DA.'I.,IE SVETSKOG PRVENSTVA
| SREBRNE OLIMPIISKE MEDALJE.

> v =" ".' ' NAPFENYFURDO AQUAPOLIS SZEGED
« L=z ADRESA. 6726 SZEGED, TORONTAL TER 1.  TEL.: +3662/566-488

EMAIL: MARKETING@NAPFENYFURDOAQUAPOLIS.COM




VoJKAN Bizi¢, PREDSEDNIK "FuLL CONTACT KYOKUSHINKAI SAVEZA SRBIJE":

A

Kyokushinkai karate je disciplina koja
karatistima pruza mogucnost da pronadu
nacine za istrazivanje sopstvene li¢nosti i
spiritualnog razvoja. Rec je borilackoj vestini
koja dovodi u ravnotezu filozofska razmisl-
janja o zivotu, borbi i opstanku. To je
prakti¢na forma samoodbrane koja se zasni-
va na udarcima nogama i rukama, bez

zastitne opreme i rukavica.

vog leta, po prvi put u istoriji, Srbija ¢e
Obiti domacin 8. Evropskog kyoku-

shinkai karate kampa, koji Ce se u pe-
riodu od 28. jula do 1. avgusta odrzati na
Borskom jezeru u Hotelu "Jezero". Ocekuje se
viSe od stotinu ucesnika iz svih evropskih
zemalja, ali i Rusije, Tunisa, Juzne Afrike,
Kanade... Tim povodom, razgovaramo sa
predsednikom "Full Contact Kyokushinkai

75108 TURISTICKI SVET

Saveza Srbije" Vojkanom Bizi¢em, koji nas
upoznaje sa ovim sportom.

CVRSTA VERZIJA KARATEA

KOJA ZAHTEVA "PUN KONTAKT"

- Istorija kyokushinkai karatea je veoma duga i
bogata. Ovaj sport je nastao stapanjem razli¢itih
formi borenja. Svoj danasnji oblik dobija tek
pocetkom 20. veka kada je i poceo nagli razvoj
interesovanja za ovu borilacku vestinu. Naziv
Kyokushin sastavljen je od dve japanske reci
"kyoku" (krajnje, ekstremno) i "shin" (stvarnost
ili unutradnja istina). Pun naziv je
kyokushinkaikan gde "kai" zna¢i - sastaviti,
pridruziti, a "kan" - 8kola. Kyokushinkai karate
je disciplina koja karatistima pruza mogu¢nost
da pronadu nadine za istraZivanje sopstvene
licnosti i spiritualnog razvoja. Re¢ je o
borilackoj vestini koja dovodi u ravnotezu filo-
zofska razmigljanja o Zivotu, borbi i opstanku.
To je ¢vrst i jak karate sa tehnikama najblizim
"godu-rju" stilu, ali i sa velikim brojem spe-
cijalnih interpretacija odredenih tehnika. U
osnovi kyokushinkai stila je tradicionalan i

konzervativan stil, ali i pored toga, on deluje
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koji jaca telo i
oplemenjuje srce

vrlo moderno i atraktivno. On je upravo i popu-
laran zbog svoje tradicionalnosti i minimalnih

ograni¢enja u borbi. To je prakti¢na forma sa-
moodbrane koja se zasniva na udarcima noga-
ma i rukama, pokretima tela — objasnjava Bizi¢
i dodaje da kyokushinkai karakterise velika
zahtevnost, naporan trening i realan kontakt.

- To znadi da su vezbe i nadmetanja bazirana na
stvarnoj borbi, jer mi zaista udaramo i $utiramo
protivnika, bez zastitnih rukavica i zastitne
opreme. Ovo moze zvucati opasno i grubo, ali je
osniva¢ kyokushinkai karatea Masutatsu
Oyama smatrao da je to neophodno kako
bismo postali prava Budo-Kai osoba koja prati
put ratnika. Kyokushinkai nije opasan sport ako
se temeljno i dugo vezba. Naprotiv, veoma je
zdrav i razvija celokupno telo — otkriva na$
sagovornik.

KAD JEZERO PRERASTE U OKEAN SA VELIKIM TALASIMA
Kyokushinkai karate sve vise dobija na popu-
larnosti, ne samo u Japanu, nego i irom planete.
Mada jos uvek nije olimpijski sport, ocekuje se
da ¢e to postati 2020. na Olimpijskim igrama u
Tokiju.



- Kyokushinkai karate se brzo §iri, i danas vecina zemalja u svetu
ima svoje klubove sa u¢enicima koji prate put Masutatsu Oyame. U
skladu sa drevnom izrekom da "u malom jezeru mogu nastati
samo mali talasi", kyokushin karate, sa 12 miliona ¢lanova u 130
zemalja, daleko izlazi iz okvira malog jezera. Stavise, to jéuveliki
okean. I kao u svakom velikom okeanu, u njemu ¢e, bez ikakve
sumnje, nastajati veliki talasi. "Snaga mladih ljudi trebalo bi da trazi
izazov u velikim talasima", re¢i su Mas Oyame. Tako on visemije
telesno sa nama, njegove filozofske istine, nastale iz njegovog
licnog iskustva u Budou, ostaju kao vredno zavestanje jednog od
najvecih majstora borilackih vestina u dvadesetom veku. Mi u
kyokushinu ¢uvamo veru u put koji ne poznaje predrasude. Ako svi
treniramo i sparingujemo zajedno, dele¢i isti duh, znoj i bol, onda
svako od nas moze da oseti empatiju prema problemima drugih,
koja postepeno razvija razumevajuce i obazrivo srce — istice Vojkan
Bizi¢.

KYOKUSHINKAI U SRBUI

Nas sagovornik se ve¢ 25 godina bavi ovim sportom i nosilac je
crnog pojasa 3. dan. On je i predsednik "Full Contact Kyokushinkai
Saveza Srbije" osnovanog 2005. godine, i kyokushinkai karate sudi-
ja, i glavni predstavnik Srbije u Internacionalnoj kyokushinkai
karate organizaciji "IKO Matsushima". Pitamo ga — kada se ovaj
sport prvi put pojavio u nasoj zemlji?

- Razvoj kyokushinkai karatea u Srbiji vezuje sa za kasne $ezdesete
i rane sedamdesete godine dvadesetog veka. Medu prvim demon-
stratorima ovog stila bili su Vojislav Bilbija i Slobodan Pordevi¢.
Trenutno u Srbiji kyokushinkai karate vezba oko 200 aktivnih
takmicara, i to u éetiri kluba, a u planu je i otvaranje novih klubova
- kazuje Bizi¢, kog je Udruzenje sportskih trenera Srbije 2013. pro-
glasilo trenerom godine za mlade kategorije sportista.

NAJVECI USPEH — EVROPSKA BRONZA
Njegov klub osnovan je 2002. godine i nosi naziv po velikom
ucitelju - "Masutatsu Oyama”

- Kroz klub je do sada proslo vise od 400 ¢lanova razlicitih uzras-
nih kategorija. Najistaknutiji je Filip Kuduz, koji je na 9.
Evropskom $ampionatu 2015. godine u Svedskoj, u kategoriji do 70
kg, osvojio bronzanu medalju za Srbiju u seniorskoj konkurenciji,
$to je najvedi uspeh u istoriji kyokushinkai karatea nase zemlje.
Takode, svi ¢lanovi kluba ucestvovali su na brojnim takmicenjima
$irom Evrope i sveta, i osvajali prvenstva u Danskoj,-Hrvatskoj,
Madarskoj, Bosni i Hercegovini, Velikoj Britaniji... — s ponosom
otkriva njihov trener, koji ¢e ovog leta biti domacin ve¢ pomenutog
8. Evropskog kyokushinkai karate kampa na Borskom jezeru.

- Evropski seminari se tradicionalno svake godine odrzavaju u
razli¢itim zemljama Starog kontinenta, i za pet dana, koliko kamp
traje, ucesnici aktivno vezbaju kyokushinkai karate, dok se istovre-
meno upoznaju sa lokalnim znamenitostima, kulturom i
tradicijom zemlje domacina. Bice to prava prilika za promociju
Srbije kao turisticke destinacije — porucuje Bizic.

Biljana Bosni¢

www.turistickisvet.com

" Karate athletes an opportunity-to find ways to explore
thelr own personal and spiritual development. It is a martial art that
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gardenika
%{MM P’M&lwce/
voche rouice

100% zdrave poslastice od sveze mlevenog, a zatim susenog voca.
Ne sadrze gluten, dodatni Secer, konzervanse, vestaCke boje i ukuse,
niti druge aditive i spadaju u posne proizvode.

e PLEFLERYL CA0, aizeada nasole

asabama sa invaliditetam.

PROIZVODE: Gandenika 1000, Slanadki put 18y, H-q'ugr.u.{
u saradnji sa organizacijom 2 osobe sa inteleknalnim etkodama
Kreativno edulativai centar KEC, Kraljevica Marka 4, Beograd

KONTAKT: +381 &4 680 97 51 « e-mail: keemnrof@eunet.rs
www.gardenika.rs « wwwkec.org.rs

temake you amile 1)

UL Dragise Brasovana 1, BeZanijska kosa
Tel. 011/227-3479; 063/245-047

'fhrfx,," ¥ Pavla papa 41, lokal 2

a gyt www.washcenter.co.rs; info@washcenter.co.rs
: 21000 Nowi 5ad

Wash centar perionica vesa,
na prvom mestu kvalitet.
Pozovite nas i uverite se!

Prodaja kozmetickih i toaletnih proizvoda

Ilije Garasanina 24,

c E B E F 11000 Beograd

CENTAR BEOGRADSKIH FESTIVALA 381113236 530, 381
11 3241 319
www.cebef.rs

Centar beogradskih festivala CEBEF

Delatnost: priprema, organizovanje i realizacija koncerata
umetnicke muzike i manifestacija u oblasti kulture od zna-
Caja za grad Beograd (FEST, BEMUS, BELEE Beogradski
festival dokumentarnog i kratkometraznog filma - BFDKE
Filmski festival u Sopotu — SOFEST), kao i drugih programa
u oblasti kulture za potrebe Grada Beograda.

AURORA doo
32240 Lucani,
Jugoslovenske armije 2/L1

tel/fax: +381 32 818 730;

L]
aurora’d.o.o +381 32 817 077

www.auroralu.co.rs; e-mail:auroralucani@gmail.com

- Proizvodnja: "LUTERM" termofluida za sisteme
grejanja i hladenja, auto hemije, razredivaca i
lazurnih premaza,

- Trgovina organskim rastvaracima

- Sredstva i oprema za ekolosko Ciséenje i odmascivanje
po sistemu "Bio Circle”

&
AUSTROCHEM.

A B ]
Bulevar Vojvode Misic¢a 14, hala 6, lokal 2
11000 Beograd, Srbija:
Tel/Fax:+381 11 28 36 470; Tel:+381 11 36 15 970
austrochem@austrochem.rs: www.austrochem.rs

Preduze¢e AUSTROCHEM D.O.O. je osnovano
01.06.2008 i deo je grupacije TARMANN CHEMIE
koja se bavi proizvodnjom i distribucijom industrijskih
sredstava za Ci$¢enje i odrzavanje higijene.

Beotim DOO
Sarajevska 40/23
11000 Beograd
PIB 101833424
www.beotim.net

»
‘?’m%

Beot[ I'T Sve na jednom mestu za hotele.

—

—
L

STOTEX
Zdravka Jekic¢a 125
22305 Stari Banovci
Tel: 022/352-510
www.stotex.rs, office@stotex.rs

Antifasisticke borbe 36/1, 11070 Beograd
tel. +381 11 31.21.361, fax. +381 11 21.20.011
cel. +381 62 220.478
www.meilab.com, info@meilab.com

Vode¢i proizvoda¢ kuénog tekstila i hotelskog
tekstilnog programa vrhunskog kvaliteta.

m Bulevar Zorana Dindica 64a
11070 Novi Beograd
PROFESSIONAL Stbija

Tel: +381 11 655 6086; Fax: +381 11 655 6085
info@miele.rs; www.miele.rs

Bavimo se uvozom, prodajom i servisiranjem profe-
sionalnih aparata za pranje, susenje i peglanje vesa, kao
i madina za pranje sudova. MIELE profesionalne
aparate karakteriSe vrhunski kvalitet, dugotrajnost,
pouzdanost i efikasnost.

75110 TURISTICKI SVET februar / mart 2016




AFRODITA

PROFESSIONAL

novo

Neka koza
ponovno
prodise!

Mova generacija takozvane
»aktivne kozmetikes,

koja stimulide sve fizioloske
funkcije koZe.

PURE
OXYGEN

za profesionalnu upotrebu
& dalju negu kod kuce

Revolucionarnom

- tehnologijom FIFLOW BB61
. koja koristi SNAGU
CISTOG KISEONIKA!
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! paraben & BHT & paraffin FREE
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ACTIVATOR

EMERGIEING DAY CREA

AKTIVA TR = ENERGLZING NIGHT CREAM
GEMADH pibeihaadd

WA, MOCMA KEEMA

POFIVLIAK

Vise informacifa: www. koemetika-afrodita.com Kontaktirajie nase prodajne rastupnike:

Kozmatika Afrodita, Stevana Markovica 8, Gorjana Kojic, 064 641 0003, Beograd MNa raspolaganju
Zemun, Beograd: 011 316 09 33 Danijela Pulja, 064 640 9997, Novi Sad iuWEB SHOP-u:
email: vojka matic@kozmetika-afrodita.com Ana Milic, 064 640 9996, Nis kormetikaafrodita.rs






