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Apstrakt: Turizam je u savremenom smislu fenomen 20. i 21. veka koji, zbog
svoje sveprisutnosti, sveobuhvatnosti, polifunkcionalnosti i dinami¢nosti neprestano
postavlja brojna pitanja drustvene egzistencije. Zbog toga u teoriji i praksi turizma traje
proces trazenja odgovora na pitanja u problemu razvoja ponude na turistickom
prostoru, kao jednom elementu iz §irokog spektra aktivnosti u dogadanju turizma.
Turisti¢ki prostor, kao splet razli¢itih socijalnih mreza, je u stvari geografski prostor,
gde nastaje, privredni i drustveni razvoj. Ne bi trebalo prevideti ¢injenicu da je turizam
stalno rastuca privredna delatnost u svim imitivnim drzavama sveta, pa zasto tako ne
bi bilo i u Republici Srpskoj i celoj Bosni i Hercegovini. Danasnje ocene buduénosti
turizma, bez obzira na aktuelnu ekonomsku, bezbednosnu i socijalnu Kkrizu,
nagovestavaju da ¢e turizam po svemu sudeci u odnosu na druge delatnosti jo§ uvek
prednjaciti. Turizam je jedina izvesna moguénost razvoja, posebno industrijski
nerazvijenih delova sveta u kojima su autohtonost, izvornost i atraktivnost, trajne
komparativne prednosti privrednog i drustvenog razvoja u celini. Razvoj trajnog i
odgovornog turizma nije ne$to §to je samo po sebi dano, ve¢ je to vazan zadatak
organizovanog drustva na lokalnom i regionalnom nivou, i istovremeno odgovornost
globalnog drustva.

Kljuéne re€i: turizam, turisticki prostor, interakcija, turisticni produkt,
razvoj, atrakcija.

uvoD

U postoje¢oj paradigmi proizvodnje druStvenog zivota nuzno je
potrebno naci adekavatan model, koji ¢e omoguciti o¢uvanje prirodne sredine i
rast materijalne proizvodnje u uslovima individualnog nacina prisvajanja
rezultata rada inace drustvenog nacina proizvodnje. Mnogi autori ne veruju u
takvu moguénost koegzistencije nepomirljivih kategorija i vrednosti. Bez
obzira na sumnju, nevericu i skepsu, govorimo dakle o odrzivom i drustveno
odgovornom razvoju turizma, kao pretpostavke bez koje nema razvoja
privrede i drustva.

Za savremeni turizam je Karakteristicno radanje sve veéeg broja
turistiCkih destinacija kao prostora na kojima se najée$¢e dogada turizam.
Povecanje broja destinacija nije posledica njihovog premalog broja, ve¢ je to
poveéanje pre svega posledica brzog gubljenjenja konkurentne prednosti

! Dekan fakulteta za turizam Univerzitet Maribor, e-mail ozidar.veljkovic@um.si
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postojec¢ih destinacija. Jedina konstanta turisticke traznje su njene brze
promene. Zahtevima brzih promena i segmentiranja turisticke traznje, moze
uspesno da odgovori samo funkcionalna turisticka destinacija, koja svoj uspeh
gradi na iskori$¢avanju originalnih prirodnih i kulturnih vrednosti odredene
regije. Turizam kao interdisciplinarna privredna i drustvena aktivnost,
povezuje sve privredne ¢inioce jedne regije. Najcesce je delovanje subjekata
turisti¢ke ponude uredeno po nac¢elu medusobne horizontalne kooperativnosti i
vertikalne komplementarnosti na celom podrodju turisti¢kog prostora.

Odrzivi turizam (Sustainable Tourism) je sasvim sigurno povezan sa
zahtevom ili imperativom opstanka ¢oveka i prirode. Kada se radi o turizmu,
odrzivi razvoj moZzemo razumeti kao kompleksnu interakciju izmedu
oc¢ekivanog i dozivljenog zadovoljstva i interesa svih u¢esnika na jednoj strani,
i stepena sacuvanih i revitalizovanih prirodnih i drustvenih resursa na drugoj
strani.

Evropska povelja odrzivi razvoj vidi kao upravljanje s turisti¢kim
aktivnostima, kojim se obezbeduje dugoro¢no ofuvanje i zastita prirodnih,
kulturnih i drustvenih resursa i na taj nacin doprinosi pozitivnom nacinu
privrednog razvoja kao i licnom zadovoljstvu pojedinaca. Primenom nacela
odrzivog razvoja postize se obezbedivanje zadovoljstva turista i jaca njihova
eko odgovornost. Istovremeno se stvaraju okolnosti u kojima ponuda trazi
reSenja prilikom kreiranja nove ponude, koja su utemeljena u angazovanju
izvornih i autenti¢nih resursa destinacije. Ostvarivanje ovog koncepta zahteva
jaku politi¢ku podrsku i inicijativu kao i saglasnost svih ¢inilaca u turizmu.

Izraz, odrzivi turizam, se Cesto u praksi razli¢ito upotrebljava. Nekada
se ovaj naziv upotrebljava za projekte, koji su prijatni za zivotnu sredinu, a
nekada se izjednacava sa pojmom ekoloski turizam.” Dakle, kada je re¢ o
pojmu odrzivi turizam kao i o pojmu ekoloski turizam, ne radi se o posebnim
vrstama turzma, ve¢ se radi o nacelima razvoja, koja snazno uti¢u na sadrzaj
dogadanja u turizmu.

Postoji nekoliko definicija pojma odrzivi turizam, izmedu Kkojih
navodimo sledece: »Bramwel defini$e odrZivi turizam kao 'pozitivni pristup,
koji pokusava da smanji napetosti, koje nastaju iz kompleksne interakcije
izmedu turisticke industrije, posetilaca, okoline i druStva kao domacina'.
Zanimljivo je videnje tog oblika turizma, koji kaze da je' sustainable tourisem
onaj turizam, koji zadovoljava potrebe sadasnje generacije bez ugrozavanja
mogucénosti budué¢im generacijama, da zadovolje svoje potrebe (Brundtland
Commision)'. Evropska deklaracija o odrzivom turizmuna cuvanim
podrucjima<«’[7]. Druga definicija kaZe da je odrzivi turizam bilo koji oblik
razvoja ili upravljanja sa turistickimi aktivnostima koji obezbeduje dugoro¢no
ofuvanje i za$titiu prirodnih, kulturnih i drustvenih resursa, koji tako daje
prilog pozitivnom i pravilnom nacinu privrednog rasta rasti i licnih
zadovoljstava pojedinca.’

Miheli¢, T. (2008), 20.
% Ovaj dokument je bio donet 1991. godine na predlog Federacije prirodnih i
nacionalnih parkova Evrope (FNNPE).

* Baki¢, O. (2005), 308.
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Razumevanje odrzivog razvoja turizma pretpostavlja dakle Cuvanje i
odrzavanje prirodnih, kulturnih i druStvenih resursa s ciljem postizavanja
privrednog rasta i zadovoljstva gosta. Medutim, ako je sustina zadovoljstva
gosta dozivljaj neCeg novog, autenti¢nog i jedinstvenog, a pritom, su posledice
globalizacije generalna unifikacija, to znaci da se sadrzaj turisticke ponude
sustinski redukuje u meri u kojoj globalizacija jaca. U opasnosti pred
globalizacijom su postojeéi turisticki proizvodi i usluge. To znaéi, da su
procesi globalizacije i nastojanje odrzivog razvoja dva suprotna procesa.
Oblikovanje jedinstvene i atraktivne turisticke ponude ima svoje uporiste i
sadrzaj u lokalnoj prirodnoj i drustvenoj okolini u regiji. Ako se okolina menja
pod uticajem globalizacije, to onda znaci i veéu opasnosti da se unisti njena
izvornost (duhovna i materijalna), odnosno autenti¢nost.

ORGANIZACIJSKA SUSTINA DESTINACIJE

Fizi¢ki prostor je preduslov i osnova turisticke delatnosti, koju ¢ine
razli¢ite namene koje navode na turisti¢ko putovanje, koje dakle pokrenu ljude
da odu iz njihove stalne Zivotne sredine.’

Pogled i prostor su takode konstitutivni elementi turistickih
aktivnosti.Unutrasnji svet koncepata, ideja, predodzbi i simbola, koje stvara
covek, postaje orude za opis drustvene realnosti, odnosno realnosti turistickog
prostora, §to sve zajedno stvara duhovni izgled toga prostora. Taj izgled se
pokazuje kao kultura, odnosno kao splet verovanja i ubedenja o realnom svetu,
koja nastaju u socijalnoj mrezi, koju pokrece i odrzava povezanost razlicitih
(turistickih) interesa. Na turistickom prostoru se, na primer, prepli¢u razlicite
kulture, koje privremeno koegzistiraju i privremeno zajedno stvaraju
zajednicki druStveni prostor, koji onda rada zajednicke norme, pravila
ponasanja i zajednicka ocekivanja. MreZe komunikacija, koje se stalno iznova
stvaraju na turistickom prostoru, uklju¢uju razli¢ite kultutne prostore i na taj
nadin stvaraju multikulturnu sredinu.

Turizam je oduvek konceptualno tvrd orah, jer nauénicima sa podrucja
drustvenih nauka pravi poteskoce prilikom razvoja teorijskih modela turizma.
Teorijska podrugja razonode, uzivanja i zabave, u stvari, nije jednostavno
odrediti.’ Prvi teoretiGari turizma su na primer razvili teorijski koncept
izmisljenih dogadaja.” Polazili su od pretpostavke, da je sredina, u kojoj se
nalazi turist, neprijateljska. Turista je zato potrebno planski voditi i prikazivati
mu neizvorne atrakcije, kojima ¢e lakoverno verovati i koje ¢e poistovetiti sa
realnim svetom. Turisti¢ki dogadaji i atrakcije su ¢esto lazne podobe i lazni
prikazi realnog sveta, §to turista odvla¢i u polje izmisljenog. U polju
izmiSljenog, turista veoma tesko razlikuje izmedu onoga §to je autenti¢no i
onoga §to nije.

Lokalno stanovnistvo, na primer, dobro razume mo¢ uticaja pseudo-
dogadaja na doZivljavanje odredenog turisti¢kog prostora, zato uvek iznova
stvara nove i nove dogadaje, koji su sve vise izmiSljeni i daleko od realnog

°Swarbroke, J. (2000), 123.
& Urry, J. (1996), 115.
"Boorstin, (1964), Baudrillard, 1988.
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sveta. Sa stalnim ponavljanjem 1 predstavljanjem izmiSljenog, se u
vremenskom periodu pseudo-dogadaji i atrakcije jo$ bolje utvrduju kao nova
realnost. Takvu realnost zajedno stvaraju turisti i lokalno stanovnistvo, mediji i
posrednici turisti¢kih usluga ali i oni, koje turisti cene i poStuju. Na osnovi
pseudo-turistikog sveta se uvek novi i novi turisti odluéuju, $ta ¢e da posete i
u koji od lokalnih pseudo-svetova ée uéi.

Uticaj turizma na fizicku okolinu je veoma vidljiv, a mozemo ga
gledati kroz turisticke strukture, kao $to su hoteli, aerodromi, javne informacije
na tablama za usmeravanje na stranim jezicima, i kroz subjekte, kao $to su
turisti, koji su na obilasku, i lokalno stanovnistvo na odredenom fizickom
prostoru. Stvaranje turistiCkih prostora je danas »conditio sine qua non«
razvoja turizma kao izrazito vazne privredne grane i socijalnog fenomena.
Funkcionalna turisticka destinacija je odgovor na izazove brzih promena
unutar traznje za turistickim proizvodima odnosno uslugama. TuristiCka
destinacija je takode sinergija turistickih stvaralaca ne nekom podrucju
odnosno regiji, ali isto tako i na¢in pojacavanja konkurencije medu nosiocima
ponude na trzistu.

Dakle, sa stanovista regionalnog razvoja je veoma vazno, $to razvoj
turizma smanjuje postojece razlike u stepenu privrednog razvoja, koje postoje
izmedu pojedinih regija unutar drzave. Za Bosnu i Hercegovinu je veoma
vazno da se pomocu razvoja turistickih destinacija najpre ostvari
demetropolizacija, a potom da se revitalizuju sela. Postojanje regija je jedan od
osnovnih uslova za ostvarivanje odrzivog razvoja svake drzave. Praksa mnogih
drzava pokazuje, da kvalitetno vodenje razvoja privrede nije moguce iz jednog
centra. Regije, naime, povecavaju odgovornost lokalnih organa samouprave za
privredni i drustveni razvoj, a to nije nevazno.

INTERAKTIVNI EFEKTI TURISTICKIH PROIZVODA

Interaktivnost je nacin sinergije, postoje¢ih turistickih proizvoda i
njihovih sposobnosti da ugode ocekivanjima trazenje u nekoj lokalnoj okolini,
koja moze da ostvari potpuno zadovoljstvo potrosaca ponude. Nacelo
interaktivnosti oznafava svako namensko povezivanje i interakciju
jednostavnih i osnovnih turisti¢kih proizvoda (u procesu stvaranja integralnog
proizvoda), $to sve zajedno ima za cilj da odgovori na zahteve traZnje i
obezbedivanje dobiti.

U procesu povezivanja ponude (razlicnih proizvodov in storitev)
nuzno dolazi do oslobadanja efekata pozitivne konkurencije izmedu njihovih
stvaralaca, §to je veoma dobro za rast inovativnosti. Jer uspe$no upravljanje sa
Integralnim turisti¢kim produktima (ITP) zavisi od: stepena opstih znanja sa
podrudja turizma, stepena informiranosti o aktuelnim trendovima i
dogadanjima na turistiCkom trziStu i od kreativnosti i inovativnosti menadzera
destinacije. Kreativnost menadzmenta je vidljiva u kvaliteti i pravovremenosti
kombinacije efekata raspolozivih turistiGkih proizvoda, ¢ime se deluje na
zadovoljavanje trenutne i stvaranju novih potreba kod turista.

Misljenja smo da bi, sa uvodenjem informacijskih tehnologija u
komuniciranju izmedu nosilaca turisti¢ke ponude i sa politikom kooperacije,
koja bi se temeljila na poStovanju etickih nacela, mogli obezbediti vecu
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transparentnost ponude, a time i traznje. Ukratko, govorimo o iskori§¢avanju
interaktivnih efekata turistickih produkata destinacije. Nikada ne treba izgubiti
iz vida da »se na turizam moze gledati kao na sredstvo za pospeSivanje
privrednog razvoja, ali i kao na sredstvo, koje bi smanjilo razliku izmedu
razvijenih i slabije razvijenih drzava i regija.®

TURISTICKA ATRAKCIJA - SEME RAZVOJA

Ako pazljivije pogledamo suvremene marketinske zahvate kod
promovisanja odredenih tursti¢kih proizvoda i usluga, nije tesko videti da se
najéeSée od svih pojmova, kojima se objaSnjava ponuda, koristi pojam
atrakcija. Dakle radi se o latinskoj rije¢i attrahere, kojom ozna¢avamo
privlacnost, privu¢i paznju, re¢ koja oznacava nesto neocekivano i nesto
neobi¢no, jednostavno re¢ kojom ozna¢avamo najneobi¢niju lepotu neke
stvari, predmeta, ili procesa. U filozofskom smislu ovo je pojam, kojim se
oznacava 0snovno svojstvo materije na osnovu kojega nastaju oblici, pojave i
procesi. Turizam moze znacajno pridoneti promociji meduljudskih, kulturnih
relacija i medunarodnoj suradnji, ali isto tako moze pridoneti formiranju
odredene slike o pojedinoj drzavi, narodu, drugim skupinama i geografskim
jedinicama.’

Inace je poznato da atrakcije i njihovi ucinci dovode veliki broj
posetitelja pa je zbog toga i uticaj na prirodno okruZenje najveci upravo tamo
gde su atrakcije. Medutim, ljudi su odvajkada sa svojim postojanjem uticali na
prirodu, ali je u proslosti odbrana prirode od ¢oveka bila mnogo uspesnija.
Takoder, u proslosti je ljudska populacija bila brojéano znatno manja i zato je
mogucénost ugrozavanja bila neuporedivo manja. Sa napretkom gospodarstva i
porastom zelje za S§to vecim profitom, briga za zivotnu sredinu je bila
zanemarena.'

Za postizavanje ciljeva uspe$noga i kvalitetnoga poslovanja moraju
turisti¢ki ponudadi i njihovi zaposlenici razumeti motive potrosaca, odnosno
onih koji putuju na odredenu turisti¢ki destinaciju. Medutim, svi na strani
ponude bi trebalo da poznaju i psihologiju turizma, $to uklju¢uje motivaciju
potrosaca, kvalitetu proizvoda, prihvatljivost celokupnog iskustva, uZitak na
putovanju i povezivanje sa domaéinima odnosno rezidentnim stanovnistvom™,
Glavni problem razumevanja turistickih potreba je psihologija ponaSanja
turiste; kako prihvata odluke, $ta misli o proizvodu, kako uziva i §ta je naucio
na putovanju, kako se povezuje sa domacéinima i okolinom i kako je
zadovoljan sa odmorom i svime $to je dozivio.'?

U osnovi se moze reéi, da u teoriji i praksi turizma postoji opsta
suglasnost o tome da se najbolji pristup k razvoju turizma krije u usmeravanju

8 Seneci¢, J., Grgona, J. (2006), 132.
® Goeldner, C.R., Richie, J.R.B. (2008), 245.
0 ah, A. (1994), 476.

“Howells, J. (2004: 19-36): Innovation, consumption and services: encapsulation
and the combinatorial role of services. Service Industries Journal, let.: 24, §t.: 1.

2Goeldner, C.R., Richie, J.R.B. (2008: 246): Tourism. Principles, Practices,
Philosophies. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.
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na znamenitosti lokalne specifike, za koje turist misli, da ih ve¢ poznaje
odnosno ih Zeli detaljnije upoznati. Svaki kraj, mesto odnono geografsko
podrugje koje Zeli postati uspesna turisticka destinacija, mora turistu ponuditi
nesto vise od pukog izleZavanja na plaZzi, odlazak u no¢ne klube i ogledavanje
popularnih turisti¢kih znamenitosti.™

Turisti¢ke atrakcije inace predstavljaju osnovni motiv, koji znaéajno
uti¢e na donosenje odluke o putovanju. U vecini slucajeva, turisticke atrakcije
¢ine vazan c¢inilac tako izuzetne i svojevrsne privlacnosti Citave destinacije.
Stoga je potpuno razumljivo, da su atrakcije u stvari temeljni resursi svake
destinacije. Atraktivni Cinioci turisticke ponude su u stvari oni sadrzaji
destinacije, koji imaju sposobnost da privuku turiste. Za motiv o putovanju i
prvi dolazak na neku destinaciju, zasluzne su atraktivnosti i atrakcije. U
sekundarnom smislu, atraktivni sadrzaji ponude su sposobni da turistima uéine
zadovoljstvo odnosno uzivanje, rekreativne dozivljaje i obrazovanje na temelju
oc¢iglednog eksperimenta, kojim se najoCitnije zadovoljava znatizelja.

Izmedu atrakcija i turizma postoji tesna povezanost. Ponuda hotela,
restauracija i trgovina se okuplja upravo oko atrakcija sa namenom da
zadovolje potrebe gostiju, odnosno potrosaca na destinaciji. Vecéina u svetu
poznatih, najveé¢ih i najuspesnijih destinacija se razvila iz jedne glavne
atrakcije. Marketing tih destinacija je usredotocen na atrakcije, tako da su
upravo atrakcije najéesce simbol destinacije.

Neke od destinacija ostaju zavisne od pojedine atrakcije, druge opet
razvijaju nove atrakcije da bi zadovoljile potraznju posjetilaca i produzile
njihov boravak. Veéina atrakcija su smestene izvan gradskih i drugih manjih
naselja, koja imaju osnovnu infrastrukturu i usluge koje su inae potrebne
lokalnom stanovnistvu. Imamo u mislima pre svega fizicke atrakcije iako nista
manje nisu znacajne aktivnosti, dogadaji, priredbe, festivali i koncerti na
destinaciji. Ako se dogodi da destinacije dostignu fazu polaganog zasicenja i
opadanja interesa za postojece atrakcije, potrebno je uciniti nove korake ka
stvaranju novih atrakcija.

Razvoj atrakcije je kroz stole¢a bio instrument rasta turizma. Medu
atrakcijama i ostalim sektorima turizma su uvek postojale jake povezanosti,
atrakcije isto tako prouzrokuju jake uticaje na turisti¢ku delatnost. Pri tome je
potrebno biti svestan svih mogucih posledica razvoja i porasta turisticke
delatnosti na imitivnoj regiji i njeno stanovnistvo, te gospodarskih i drustvenih
uticaja, koji su obi¢no medusobno povezani.** Pogledajmo nakratko, kako sve
mogu atrakcije uticati na drustvenoekonomsku stvarnost celokupne zajednice.

Uticaj na gospodarstvo: Gospodarski uticaj atrakcija se pokazuje u
pozitivnim i negativnim efektima delovanja. Vece atrakcije mogu doprineti
ve¢em prilivu strane valute i tako znacajno uticati na platni bilans odredene
drzave. Atrakcije posrednim putem omogucavaju vladi da ubira poreze od
prodaje razli¢itih predmeta (suvenira) posetiocima, a Cesto su vlade te, koje
atrakcije imaju u svojem vlasniStvu i na taj na¢in obezbeduju direktni dohodak
u svoj proracun. Od prihoda, kojega vlada sakupi na taj nacin, deo novaca se

1 Godfrey in Clarke, (2000), Goeldner in Ritchie, 2008.
¥swarbroke, J. (2000),123.
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moze uloziti u prevenciju ugrozavanja i revitalizaciju okoline, koja je bila
devastirana zbog poseta turista atrakcijama.

Uticaj atrakcija na okolinu: u usporedbi sa privrednim uticajem,
atrakcije na drustvenu sredinu imaju u celosti negativan uticaj. Priroda uticaja
se nagiba ka promeni zavisnosti od prirodnih atrakcija. Posetioci imaju
negativan uticaj na prirodnu sredinu. Prevelika koncentracija turista u
prirodnom okoliSu i njihovo neprimereno ponasanje unistava biljni i Zivotinjski
svet.™ Istina je, kao &to je bilo ve¢ reeno, da prihodi od turizma mogu imati
veliku ulogu u odrzavanju i sanaciji prirodne sredine, gde postoje atrakcije.

Uticaj atrakcija na drustvo: takoder, atrakcije imaju drusStveni uticaj,
koji zavisi od vrste atrakcije. Kao $to smo rekli, negativan uticaj se javlja na
podrugju prirodnih atrakcija, ali isto tako i na podru¢ju onih atrakcija koje je
covek stvorio. Najvaznije je to, kako posetitelji uti¢u na atrakcije i na njihovu
tradicionalnu postojecu upotrebu. Prevelika guzva, moze u uslovima prirodnih
atrakcija da unisti osecaj zadovoljstva, 0Secaj za prostor, gledano drugacije
upotreba tih atrakcija u ruralnoj sredini s namenom rekreacije poboljsa
zdravlje ljudi. Moguénost posete lepih, relativno netaknutih prirodnih sredina,
moze ljudima, koji dolaze iz manje privlac¢nih podrucja, pogotovo onima koji
dolaze iz monotonih sredina i stresnih radnih uslova, pomoci da se opuste,
odmore, rekreiraju i ponovo vrate u kolote¢inu Zivota.

ZAKLJUCAK

U radu smo prikazali ulogu turisti¢ke destinacije, odnosno ulogu
turisti¢kog prostora kao jednog od mogucih generatora privrednog razvoja na
lokalnom, regionalnom i drzavnom nivou. Jer, nastajanje turisti¢kog prostora
mora da proizilazi iz lokalne sredine, gde ¢e komplementarnost i funkcionalna
interakcija medu elementima turisticke ponude biti onaj &inilac, koji ¢e
odredivati buduce linije (granice) destinacijske organizacije. Ovde je potrebno
turisticku destinaciju razumevati pre svega kao turisticki prostor, Cija sustina
proizilazi iz znacajki turizma kao interdisciplinarnog i interpotencijalnog
fenomena. Danas, u stvari, sve moze da bude turizam. To znaci da turizam
otvara neslu¢ene moguénosti razvoja u smislu zaposljavanja, a posebno
samozaposljavanja. Nema te privredne delatnosti koja se ne moze na ovakav ili
onakav nacin ukljuciti u turisticku delatnost. A istovremeno turisticka
delatnost znadi izvoz bez putovanja, rizika i prevoznih troSkova, koji inace
opterecuju spoljnu trgovinu.

Ukoliko turisticke destinacije imalo profilisu regije, onda je sigurno da
¢e 1 koegzistencija izmedu Coveka i prirodne okoline, kao nenadoknadivog
resursa, biti mnogo bolja. Ekoloska svest nije viSe fraza, nego hitna praksa i
potreba, koja razvojem turizma postaje deo kulturnog identiteta Coveka i
okoline. Naime, samo pozitivni restriktivni odnos do prirodne okoline moze da
obezbedi ono §to u svetu zovu »sustainable development« odnosno odrzivi
razvoj, bez koga ne moze biti ni egzistencije na duZi rok, a kamo li odrzavanja
konkurentske prednosti na domaéem i svetskom trzistu. Konacéno, preko
turistickih destinacija se uspesno amortizuju negativni efekti globalizacije.
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Opisana nacela i principi interaktivnosti na turistickom prostoru,
obezbeduju sinergiju svih ¢inilaca turisticke ponude, ali i najbolji nacin
ukljucivanja turista u zajednicko profilisanje ponude. Kooperacija turista u
stvaranju ponude je najbolji nain za postizanje efekata turisticke delatnosti.
Kad ovo kazemo mislimo na zadovoljstvo turista i profitabilno poslovanje
turisti¢kih subjekata ponude na turistickom prostoru. Naravno, atrakcije i
atraktivnost ponude su jedna izmedu vaznih pretpostavki privla¢nosti neke
geografske odnosno prostorske destinacije, bez kojih nema niti dolazaka
turista, nema turizma. Upotreba postojecih prirodnih i stvaranje novih objekata
ili dogadaja atraktivnih sadrzaja, predstavlja inovativni pristupoblikovanja
konkurentne ponude i garanciju razvoja lokalne ili regionalne sredine, gde se
turizam dogada.

Prikazani primer regionalizacije u vidu stvaranja turistickih destinacija
kao povezanih celina unutar kojih na odredenom teritoriju postoji intenzivna
interakcija proizvodaca turistickih proizvoda i usluga, moze da bude materija
odnosno model privrednog, a time i drustvenog razvoja u Bosni i Hercegovini.
Geografski prostor sa svojim resursima, uz primeran pristup moze da bude
zanimljiv turisticki prostor, kao pojam koji generiSe pretpostavke za privredni
razvoj. Godine, koje dolaze, znafe preokret u shvatanju nacina koriséenja
slobodnog vremena, drugacije odredivanje prioriteta potrosnje kuénog budzeta,
i §to je najvaznije, preokret u odnosu ljudi prema zdravlju. Zbog toga nije
pitanje, hoce li se turizam razvijati, ve¢ je pitanje, kako ¢emo se ukljuciti u taj
globalni proces stvaranja turisticke ponude i podele dobiti od prodaje
turistickog kolaca.

PRINCIPLES OF THE TOURIST AREA IN THE VISION OF ECONOMIC
DEVELOPMENT

Professor Bozidar Veljkovi¢ PhD, lecturer Lea-Marija Colari¢-Jakse, MSc.

Abstract: In the modern sense, tourism is the phenomenon of the 20th and
21st centuries, which, because of its ubiquity, universality, multi-functionality and
dynamism constantly raises many questions of social existence. Therefore, in theory
and practice of tourism, the process of finding the answers to the questions concerning
the problems of development of the offers in the tourist areas is everlasting, and is
considered as one of the elements of a broad spectrum of activities in tourism events.
Tourist area, asa compilation of different social networks, is in fact a geographical area
where economic and social development emerges. One should not ignore the fact that
tourism is a constantly growing economic activity in all emissive states of the world, so
why this would not be the case in the Republic of Serbia and in the whole of Bosnia and
Herzegovina. Today's estimates of the future of tourism, regardless of the current
economic, security and social crises, predict that in relation to other activities tourism
will in all probability still continue to grow. Tourism is the only certain possibility of
development, particularly in the industrial and underdeveloped parts of the world,
where authenticity, originality and attractiveness represent sustained and competitive
advantages of economic and social development in the continent. The development of
sustainable and responsible tourism is not something that is given in itself, but it is an
important task of organized society at the local and regional levels, and at the same time
the responsibility of the global society.

Key words: tourism, tourism area, interaction, tourism product, development,
attraction.
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