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MARKETING ANALIZA PRIVREDNOG POTENCIJALA
TURISTICKIH USLUGA LUKOVSKE BANJE

SAZETAK: Lukovska banja je jedna od znadajnijih banja u
Srbiji, kada je u pitanju potencijal kojim raspolaze. Nazalost,
kao i u brojnim drugim slucajevima turistickih destinacija iz
Srbije, pre svega banja, ovaj potencijal nije dovoljno iskoris¢en.
U radu je predstavljena situaciona analiza, kao i marketing
analiza Lukovske banje. Na osnovu situacione analize, kroz
sagledavanje trenutne pozicije ove turisticke destinacije,
Konkurencije, pretnji i Sansi iz okruzenja, uraden je pregled
potencijalne marketing strategije, kao i moguée smernice
buduceg razvoja. U tom cilju izvrSeno je i primarno istraZivanje
u kom su ucestovala 124 ispitanika u periodu od 01. 07. do 31.
07. 2017. godine u okviru kojeg je sprovedena analiza stavova
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turista o kvalitetu pruzenih turistickih usluga 1 analiza
zadovoljstva ponudom turisticke destinacije Lukovska banja.

Kljucne reci: marketing analiza, banjski turizam, menadzment
turistickih destinacija, marketing strategija

uvoD

Sa stanoviSta turiste, odnosno korisnika turistickih usluga, turisticka
destinacija se moze posmatrati kao jedinstvena celina, odnosno mesto gde se
realizuje integralni turisticki proizvod, ili destinacijski dozivljaj (Gradinac,
Jegdi¢, 2016. U radu se predstavlja Lukovska banja kao turisticka destinacija
sa integrisanim turistickim proizvodom.

Evropska SPA asocijacija definiSe banju kao mineralni izvor,
odnosno lekovito mesto u kom postoji mineralni izvor, tako da je ustvari
banja lokalitet koji moze da obezbedi potrebnu zdravstvenu infrastukturu u
cilju oporavka bolesnih i rekonvalescenata, kao i potrebnu turisticku
infrastrukturu.

Banjski turizam u Srbiji ima dugu istoriju. Moze se smatrati najstarijim
vidom turizma u naSoj zemlji. IstoriCari smatraju da su naSe banje bile
poznate 1 priznate joS u starom Rimu. Danas naSe banje, iako raspolazu
dobrim predispozicijama, nisu ozbiljni konkurenti ne samo svetskim, veé
nazalost i banjama u okruzenju (Madarska, Slovenija...). Glavni razlog je $to
srpske banje nisu dobro pozicionirane u svesti kako stranih, tako na zalost i
domacih potroSaca, odnosno turista.

Kako su banje nosioci razvoja turizma u nasoj zemlji, ona se moraju
bolje pozicionirati, globalno, pre svega kroz promociju Srbije kao turisti¢ke
destinacije, a potom 1 svaka banja pojedina¢no. Pored toga, savremene
tendencije na turistiCkom trziStu ukazuju na stalne promene u potrebama i
zahtevima turisti¢ke traznje. (Podovac, Jovanovi¢-Toncev, Mili¢evi¢, 2016)

Brojni faktori uticu na konkurentnost neke turisticke destinacije. Kada
su banje kao turisticke destinacije u pitanju, srpske banje imaju povoljan
geotermalni polozaj i balneoloski visoko kvalitetne termalne vode. Neke
banje su bolje globalno pozicionirane, neke slabije. U nastavku rada
sproves¢emo situacionu analizu Lukovske banje uz pomo¢ najcesce
koriS¢enih alata strateske analize.

Prikupljanjem i analizom podataka sprovedenog primarnog i
sekundarnog istrazivanja, empirijski su testirane u radu navedene teorijske
postavke, kao i1 postavljena osnovna hipoteza istraZivanja:

H: Lukovska banja poseduje dobre turistiCke potencijale i moze biti
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pozicionirana kao primarna turisticka destinacija za odmor, rekreativni i
zdravstveni turizam.

Iz osnovne hipoteze, izvedene su pomoéne:

H1: Lukovska banja je percipirana kao lokalitet u kom se mogu
preventivno 1 terapijski tretirati odredeni zdravstveni problemi, te kao
destinacija sa dobrim geografskim polozajem.

H2: Lukovska banja je percipirana kao destinacija sa neadekvatnim
smestajnim kapacitetima, nelojalnim cenama turistickih proizvoda odnosno
usluga, zastarenim uredajima i medicinskim instrumentima.

STRATESKE ANALIZE LUKOVSKE BANJE
Situaciona analiza Lukovske banje

Lokacija Lukovske banje je na jugu Srbije, na obroncima Kopaonika.
Ima povoljnu nadmorsku visinu, na oko 680 m. Smatra se da je Lukovska
banja najviSa banja u Srbiji. Lukovska banja ima umerenu klimu jer je
okruzena visovima koji su visoki preko 1000 metara.

Lukovska banja je poznata po brojnim izvorima mineralnih voda. Ove
mineralne vode imaju razli€itu strukturu, odnosno razli¢it sastav, kao i
razli¢itite temperature. Kako Lukovska banja ima mnogo razli¢itih izvora
mineralne vode, smatra se jednim od najbogatijih lokaliteta u Srbiji u tom
pogledu.

Kako bismo sproveli svojevrsnu analizu trenutnog stanja turisti¢ke
destinacije Lukovska banja i poziciju kapaciteta koje banja poseduje i nudi
svojim potrosa¢ima mozemo krenuti od situacione analize, SWOT i
PESTLE, a kasnije pre¢i i na detaljnu marketing analizu. Potrebno je
sprovesti analize unutar internog okruZenja banje da bismo mogli da
sagledamo njene snage i slabosti, unutar operativne faze, kao i da sagledamo
1 analiziramo eksterno okruzenje odnosno prilike 1 pretnje procesima
poslovanja banjskih hotela kao poslovnih entiteta i same banje sagledavajuc¢i
prilike i pretnje, te izv§iti analizu strategijskog polozaja (Cavlin, 2015).

Dakle, eksterna analiza strategijskih pozicija obi¢no se sprovodi uz
pomo¢ SWOT, kao i PESTLE analize. Cesto se kao alat za eksternu analizu
strategijske pozicije koristi i PORETEROV MODEL PET SILA.

SWOT analiza Lukovske banje

SWOT analiza sluzi menadzerima da odrede trenutne $anse i Sanse koje
destinaciju ¢ekaju u buduénosti (Ili¢, Radnovi¢, 2008).
Pored toga, ova analiza sluZi za odredivanje eksternih faktora koji uticu
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na poslovanje banje kao turistiCke destinacije i njenih entiteta, njenih snaga 1
slabosti (Purovi¢, Bulatovi¢, 2016).

Kada tusticka destinacija Lukovska banja utvrdi koje su to interne
snage i slabosti, te kada ih upredi sa svojim eksternim Sansama i
opasnostima, tek onda moze da redefiniSe svoje strategije, odnosno svoju
viziju, misiju kao i da iznova odredi svoje ciljeve.

Tabela ispod pokazuje neke od snaga, slabosti, kao i Sansi i pretnji
Lukovske banje.

Tabela 1. — SWOT analiza Lukovske banje

Snage Slabosti Sanse Pretnje
Povoljan geografsko- | Zapustena lokalna Privlagenje stranog | Jaka ponuda
turisti¢ki polozaj banje | infrastruktura kapitala konkurencije
Bogata kulturno- Neadekvatna Stvaranje klastera | Nepovoljna
istorijska bastina same | promocija banja Srbije ekonomska
banje i okruzenja situacija
Postojanje klimatskih i | Nedovoljna ulaganja | Rast traznje Nelojalna
hidrografskih u infrastrukturu konkurencija

preduslova unutar
banje (visoka
nadmorska visina, ¢ist
vazduh bez alergena,
balneoloski kvalitetna
voda)

Duga tradicija turizma

Zastareli medicinski

Moguénost izbora

Pojava velikih

u okviru ove banje uredaji i instrumenti | novih kanala konkurenata
distribucije

Brojna zasti¢ena Moguénost izlaska | Nepovoljna

prirodna dobra u na nova trzista demografska

samoj banji situacija

Niske cene smestaja

Blizina Kopaonika

kao razvijene
turisticke
destinacije —
mogucénost bolje
promaocije

Izvor: Autori

Komentar: Lukovska banja, kako se nalazi na visokoj nadmorskoj
visini, na obroncima Kopaonika, ima povoljnu klimu za le¢enje mnogih
bolesti poput astme i bronhitisa, ali kako je vazduh bez alergena, dobar je i za
le¢enje respiratornih organa. Pored toga, zbog prisustva jona dobar je i za
le¢enje nervnih bolesti. Kako se nalazi blizu Kopaonika kao turisticke
destinacije, koja je sama po sebi odli¢no promovisana, moze se ta Cinjenica
ujedno iskoristiti 1 kao Sansa za buducu promociju. Sa druge strane, upravo ta
losa promocija je slabost Lukovske banje kao turistiCke destinacije. Pored
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ove slabosti tu je i nedovoljno ulaganje u infrastrukturu. U tehnologiju se
takode ne ulaze, tako da su pojedini medicinski uredaji stari koliko i same
zdravstvene stanice, odnosno hoteli. Stoga su potrebna znatna ulaganja da se
obnove moze se slobodno re¢i sredstva za rad i predmeti rada. I u ostale
resurse takode treba ulagati. Sanse za Lukovsku banju kako turisticku
destinaciju leze u globalnom pozicioniranju i u izlasku na strana trzista. U
tom pogledu koristan bi bio ugovor sa jo$ nekim turoperaterom svetskog
ranga, poseta ino turistickim sajmovima i sli¢no. Pretnja Lukovskoj banji kao
turistickoj destinaciji lezi u ¢injenici da se mogu pojaviti novi igraci, odnosno
da ¢e postojec¢i poboljsati svoje performanse, a tu je i pretnja razli¢itih
»supstituta”.

PESTLE analiza Lukovske banje

PESTLE (P — political, E — economic, S — social, T —technological, L —
legislative, E — environmental) je akronim engleskih reci, koji spoljne uticaje
preduzeca objedinjuje u jedan simbol.

Pomenuta PESTLE analiza moze pomoc¢i turistickoj destinaciji
Lukovska banja da analizira svoje Sire okruzenje kroz sagledavanje
politickog, ekonomskog, socijalnog, tehnoloSkog, pravnog i ekoloskog
aspekta (Puri¢in, Janosevi¢, Kali¢anin, 2016).

Prilikom PESTLE analize Lukovske banje paznja se mora obratiti na
slede¢e politicke, ekonomske, socioloske, tehnoloske, pravne i ekoloske
¢injenice u kojima se nalazi Republika Srbija danas, a koje su zapravo
poslovno okruzenje svakog privrednog subjekta koji ovde posluje, a time i u
ovom radu analizirane Lukovske banje.

Ukoliko posmatramo politicku situaciju u naSoj zemlji, nekoliko
klju¢nih tema se namece: ulazak u Evropsku uniju, politicka (ne)stabilnost na
Balkanu, visoka stopa kriminaliteta i korpucije, nedostatak politickog
pluralizma, strateSko reSavanje problema siromastva, invalida, dece,
trgovinski sporazumi i sl., problem migranata iz Sirije i drugih zemalja,
stimulacije za investicije u nerazvijene regione.

Ekonomska pitanja vezana su za monetarnu politiku, siromasni ,,jug”,
neujednacen regionalni razvoj, nisku plateznu mo¢, visoku stopu
nezaposlenosti, mali diskrecioni dohodak, inflaciju, nizak nivo stranih
direktnih investicija i sl.

Socioloski faktori vezani su za odumiranje sela, urbanizaciju gradova,
jacanje supkultura, potrebu sve veceg udela stanovniStva za socijalnom
pomo¢i, starenje stanovniStva, menjanje Zivotnih stilova, menjanje
preferencija potrosaca i sl.

Tehnoloski faktori ti€u se stepena razvoja tehnologije, dostupnosti
tehnologije, vrednosti tehnologije, ulaganja u istrazivanje i razvoj i sl.
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Ekoloski faktori vezani su za ekoloske probleme, ekoloske takse,

problem globalnog zagrevanja, nedovoljno edukovano lokalno stanovnistvo i
sl.

Pravni faktori se odnose na procedure osnivanja preduzecéa, poresku
politiku, carinske procedure i druga pravna pitanja.

Sve ovo napred navedeno ¢ini privredni ambijent u kome Lukovska
banja, kao i sve druge srpske banje, treba da posluje i da pri tome pronade
svoje komparativne prednosti, koje ¢e joj u postojeéem okruzenju
(politickom, ekonomskom, socioloskom, tehnoloSkom, pravnom i
ekoloskom) omoguciti sticanje konkurentske prednosti 1 bolje pozicioniranje
na trzistu turistickih (banjskih) usluga.

Porterovih pet konkurentskih sila Lukovske banje

Porter za utvrdivanje i1 procenu moguénosti rizika koristi sledece
faktore kao Sto su: snaga konkurencije, snaga dobavljaca, snaga kupaca,
ulazak nekog velikog igraca u industriju, pretnja supstituta. Ova analiza se
koristi za procenu potencijala usluga na trzistu, kao i1 proizvoda (Beslagic,
Beslagic, 2016).

Kada je u pitanju snaga konurencije, glavni konkurenti Lukovske banje
su pre svega banje koje su na slicnoj nadmorskoj visini, i za koje su
indikovane za iste bolesti (stres, migrena, reumatizam, giht, osteoporoza,
ginekoloSka oboljenja, prelomi i sl.). Stoga se glavnim konkurentima mogu
smatrati Prolom banja, koja se nalazi na jugu Srbije na obroncima Radan
pladine, a koja je na slicnoj nadmorskoj visini kao i Lukovska banja (oko 650
m), a koja pritom ima i svoju vodu, ve¢ odavno dobro promovisanu i
komercijalizovanu Prolom vodu koja je po principima balneologije izuzetne
vrednosti, i koja je i pomogla promociji ove banje kao zanimljive turisticke
destinacije. Kao i Lukovska banja i Prolom banja poseduje velnes centar i
nudi haloterapiju, parno kupatilo, tepidarijum, saunu, dakuzi bazene i kade, a
kao diferencijaciju u odnosu na konkurenciju isticu Prolom vodu i stoga
unutra$nji bazen sa Prolom vodom. Prolom banja, odnosno hoteli Radan, po
svemu sude¢i koristi istu cenovnu strategiju kao i hoteli u Lukovskoj banji, sa
istim popustima za istu kategoriju gostiju, targetirajuci pri tom penzionere.

Jedan od glavnih konkurenata Lukovske banje, pored Prolom banje je i
Vrnjacka banja, udaljena od Lukovske banje oko 70 km. Mnogi turisti
smatraju Vrnjacku banju kraljicom banjskog turizma u Srbiji. Vrnjacka banja
ima dobre smestajne kapacitete hotelskog tipa, u hotelima Fontana, Merkur,
Breza, kao i apartmanskog tipa u privatnom vlasnistvu i malih ,,family run”
hotela. Vrnjacka banja se nalazi u centralnoj Srbiji, na obroncima Goca.
Njena nadmorska visina je niza u odnosu na Prolom banju i Lukovsku banju,
te se ova banja nalazi na oko 230 metara nadmorske visine. Vrnjacka banja se
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preporucuje za reumatske bolesti, postoperativna stanja, ginekoloske bolesti
kao i Lukovska banja, ali i ima i druge indikacije i kontraindikacije i zbog
toga je privlacna turistima.

U pogledu ulaska novih igraca u granu, mozemo razdvojiti eventualno
neko otkrivanje novih izvora oko kojih bi nastala nova banja, ali uticaj takve
banje na uticaj Lukovske banje bio bi mali, ukoliko u vidu imamo ¢injenicu
da je pocetak tezak u smislu organizacije turisticke destinacije, izgradnje
infrastrukture, pribavljanja potrebnih dozvola za pocetak rada objekata, te
angazovanja potrebnih stru¢nih kadrova i svih drugih potrebnih resursa.
Pored toga, ovakva banja ne bi imala tradiciju, §to je vazno za dobro
pozicioniranje banje, i imala bi druge probleme prilikom promocije.

Kada su postoje¢e banje u pitanju, sa druge strane, inovacije u okviru
tih turistickih destinacija mogu ugroziti poziciju Lukovske banje. Naime,
promene poput otvaranja novog hotela sa savremenim kapacitetima, novih
medicinskih usluga, nove zdravstvene stanice 1 slicno, moZe biti problem u
buducnosti.

Dobavljaci kada je u pitanju Lukovska banja, su brojni. Sa jedne strane
u pitanju su i domicilne i1 druge turisticke agencije koje priblizavaju traznju
ponudi, ali 1 drugi dobavljaci prehrambenih proizvoda, medicinske opreme,
tehnic¢kih uredaja i sli¢no. Uticaj dobavljaca, posto ne postoji ukrupljavanje i
alijanse sa njihove strane, moze se smatrati nedovoljno jakim i1 vaznim da
ugrozi poziciju Lukovske banje.

Kada je u pitanju snaga kupaca odnosno potroSaca usluga — turista,
moze do¢i do promene preferencije kupaca, Sto je Cesta pojava i to moze
ugroziti poziciju Lukovske banje. Ali ako banja u definisanju svoje strategije
targetira viSe grupa putem pravilne segmentacije i diferencijacije usluznih
paketa, ovaj uticaj se moze izbeci.

Kada su u pitanju supstituti, mogu¢ je blag uticaj razli¢itih hotela koji
nude velnes i spa usluge, ali je njihov uticaj mali bez termalne vode i
pruzanja zdravstvenih usluga koji su jako vazni posetiocima banje. Pored
toga, kako banja nudi usluge rekreacije sportista i treniranje aktivnim
sportistima, mogu je ugroziti hoteli iz okruzenja koji nude smestajne
kapacitete.

ANALIZA 4P MARKETING MIKSA | MARKETING
STRATEGIJE LUKOVSKE BANJE

Analiza 4P marketing miksa Lukovske banje

Kada su u pitanju hotelski kapaciteti, u ponudi je hotel ,,Kopaonik” koji
je graden pre 16 godina, kao i jo$ jedan nesto mladi hotel, ,,JJelak”, izgraden
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pre sedam godina. Oba hotela nude smestaj u standardizovanim sobama, a
pored smestaja i obroka nude i moderne medicinske tretmane, bazene koji su
punjeni termalnim vodama.

Hotel ,,Jelak” raspolaze sa 84 sobe koje su po strukturi jednokrevetne,
dvokrevetne i trokrevetne. Ovaj hotel ima bezini internet u sobama,
kablovsku televiziju, restoran, kafe bar, bazene. Sobe imaju kupatilo, tv,
terasu.

Stariji hotel ,,Kopaonik”, izgraden je 2000-te godine. Hotel ,,Kopaonik”
ima 65 soba, koje su po strukturi uglavnom dvokrevetne ili trokrevetne i
poseduju klasi¢ne 1 bra¢ni krevete. Svaka soba ima kupatilo, sobu, kablovsku
televiziju, bezi¢ni internet, telefon. Hotel ima bar.

U okviru ponude ovih hotela nalazi se ponuda aktivnog odmora, Setnje,
in doors sportova, izleta.

Lukovska banja poseduje ekskluzivni velnes centar u kom se koriste
svojstva tople vode kao i saune, opet u borbi sa stresom. Velnes centar nudi
haloterapiju, tepidarijum, tropske kise, parno kupatilo, saunu. Ponuda velnes
centra terapijski deluje na probleme stresa, nesanice, glavobolje, migrene,
i8ijasa, depresije, bolove u zglobovima 1 otoke, ali se preporucuje i
sportistima 1 rekreativcima i zdravima. Ono po ¢emu je Lukovska banja
poznata jeste pruzanje kapaciteta za pripreme sportskih ekipa, jer je njena
nadmorska visina blagotvorna za fizicke pripreme sportista, a pri tom je i
potpomognuta i lekovitim vodama i bazenima sa termalnim vodama Koji
pomazu aktivnim sportistima opustanje posle napornog treninga.

Hoteli ,Jelak” i ,,Kopaonik” nude sli¢éne usluge, i imaju iste cene
smestaja. Cena smestaja se ra¢una po bolnickom danu tzv. BO. Postoje dva
paketa usluga, BO dan osnovni i BO dan kompletan. Osnovni paket, ,,BO dan
— osnovni” sadrzi pored pansiona i lekarske preglede, kao i koris¢enje bazena
sa lekovitom vodom. Takode ovaj osnovni paket proizvoda ukljucuje i
koris¢enje teretane. Drugi paket ,,BO dan — kompletan” pored pansiona
obuhvata i preglede ordinirajuc¢ih lekara, kupanje u lekovitoj vodi, kao i
hidroterapiju u kadi. Pored toga, ovaj paket obuhvata i elektroterapiju, blatnu
terapiju, podvodnu masazu ili bisernu kupku. Paket ukljucuje i ruéne masaze
kao 1 kori§¢enje bazena sa lekovitom vodom. Od vidova unapredenja prodaje,
poput umanjenja ukoliko se placa pansion, deca koriste popuste, (3—10 god.)
— ako koriste poseban lezaj placa se 70% cene pansiona, za zajedniCki lezaj
50% cene pansiona. Kao unapredenje prodaje se odobrava popust za
penzionere u sluc¢aju individualnih poseta i to od 5% na 6 mesecnih rata.

Lukovska banja kao turisticka destinacija nije dovoljno promovisana.
Pojedina¢no promovisu se dva pomenuta hotela. Od promocije kao medij se
koristi internet, usled niskih troskova promovisanja (Radnovi¢, 2013). Hoteli
se oglaSavaju na slede¢im veb sajtovima koji ujedno sluze i kao kanali
distribucije:
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e Veb sajt turisticke destinacije
http://www.lukovskabanja.com/smestaj.php

e Portal za smestajne kapacitete u Srbiji http://www.sobe-
smestaj.com/hotel-kopaonik.html

e Onlajn sistem za rezervaciju Tripadvisor
https://www.tripadvisor.rs/Hotel_Review-g2312131-d2290891-
Reviews-Hotel Kopaonik _Lukovska Banja-
Lukovo_Central_Serbia.html

e Portal za rezervaciju velnes i spa http://www.wellness-spa.rs/hotel-
jelak/2gclid=CjwKEAjw34i_BRDH9fbylbDIw1gSJAAVIFQUMRX
2Avmn_ie4t7Yn6181h9XRVILYKmO2nlHerrz_9RoCay7w_wcB

e Portal za smestajne kapacitete
http://www.lukovskabanjasmestaj.com/sobe

Kao specifi¢an vid promocije jeste saradnja sa Ministarstvom turizma
na akciji dodele vrednosnih vaucera u vrednosti od 5.000 dinara za boravak
od pet i vise dana za gradane Srbije koji nemaju veca primanja od 60.000
dinara.

Kada su u pitanju kanali distribucije, u pitanju su sistemi posrednika
koji olakSavaju prodaju (Radnovi¢, 2014). Kada je u pitanju Lukovska banja,
pored tradicionalnih kanala kao $to su telefon, posta i savremenih kanala kao
Sto su veb sajt, mail i rezervacioni sistemi, onlajn turooperatori, kao i sajtovi
koje smo ve¢ spomenuli, medu kojima su najpoznatiji Tripadvisor i Trivago.

Strategija diferenciranja turisticke destinacije Lukovska banja

Osnova strategije diferenciranja treba da polazi od toga da je
diferencijacija osnova konkurentske prednosti. Stoga cilj strategije
diferenciranja je pronalaZenje onoga §to ponudu turisticke destinacije ¢ini
boljom i druga¢ijom od konkurentskih. Pri tom strategija diferenciranja je
zasnovana na pokrivanju $to vise trzi$nih segmenata.

Naravno, da bi se pristupilo strategiji diferenciranja prvo se detaljnom i
kompleksnom analizom moraju sagledati potrebe potrosaca, odnosno turista 1
utvrditi $ta je to Sto kupci cene.

Ukoliko  turisticka  destinacija  uspeSno  sprovede strategiju
diferenciranja mo¢i ¢e da promeni cenovnu strategiju, i da obezbedi kroz
ponovljene kupovine, ucestale potroSace i odredivanje ve¢ih cena u odnosu
na konkurentske.

Turisticka destinacija Lukovska banja moze sprovesti strategiju
diferenciranja. Potrebno je da turisticka destinacija donese odluku o tome
kako ¢e definisati svaki turisticki proizvod/uslugu (medicinsku), a posebno
one Kkoje su za nju kljucne.
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Strategija pozicioniranja i repoziciniranja Lukovske banje

Brojni autori su tokom vremena dali razli¢ite definicije pozicioniranja.
Mozda je najopstija medu njima i najprihvatljivija. Pozicioniranje stoga
mozemo posmatrati kao identifikaciju trziSnog udela za brend, odnosno za
proizvod ili uslugu uz pomo¢ marketing strategija. Uz pomo¢ pozicioniranja
preduzece ili u ovom slucaju turisticka destinacija stvara odredeni imidz,
odnosno vrednost u svesti trziSta koje smatra relevantnim, a u odnosu na
svoju konkurenciju (Kotler, 2004).

Dakle, u pitanju je marketing strategija koja se zasniva na analizi
poroSaca sa jedne strane, ali jednako uvazavajuci i analizu konkurencije, sa
druge strane.

Turisticke organizacije kontinualno sprovode analize turista, odnosno
potroSaca u cilju odredivanja karakeristika ponude turisticke destinacije koja
¢e biti prijem¢iva da se na osnovu nhje ista pozicionira u odnosu na
konkurenciju. U pitanju su karakteristike ponude turisticke destinacije koje su
po misSljenju turista znaCajne. Turisticka destinacija projektuje svoje mesto u
svesti potrosaca (Prljevi¢, 2009).

Cinjenica je da svaka turisticka destinacija ima jedno ili vise
prioritetnih trzista, kao i jedno ili viSe sekundarnih trzista. Govorimo o
ekonomiji obima, odnosno o trziStima sa kojih konkretna turisticka
destinacija privlaci najveci broj turista.

Upravo ta sposobnost turisticke destinacije da privuku potroSace
odnosno turiste lezi na predstavi o samoj destinaciji koja se nalazi u svesti
potrosaca, a u odnosu na njenu konkurenciju (Popesku, Jovanov, 2010).

Pozicioniranje ¢e pomoc¢i turistickoj destinaciji Lukovska banja da
ostvari i odrzi konkurentsku prednost. Da bi se Lukovska banja efikasno
pozicionirala potrebno je da sprovede proces pozicioniranja na slede¢i na¢in
(Reich, 1999):

¢ Definisati set kakrateristika koje ciljna grupa turista smatra pozeljnim.

e Locirati poziciju Lukovske banje u ovom trenutku u odnosu na
ponudu konkurencije i odnosu na samu traznju.

e Sprovesti analizu trenutne pozicije i projektovati poziciju koju
Lukovska banja zeli da postigne.

e (Odabrati nivo strateskih aktivnosti potrebnih da bi se postigla
projektovana pozicija.

e Izabrati Zeljenu strategiju pozicioniranja odnosno repozicioniranja.

e Lukovska banja se trenutno nalazi na poziciji prosecnog
zadovoljavanja traznje, jer ova destinacija zadovoljava trenutnu
traznju tako Sto pruza prosecne usluge po prose¢nim cenama.

e Ono ¢emu treba da tezi Lukovska banja jeste ostvarivanje bar pozicije
uspesnog zadovoljavanja traznje, ako ne i liderske pozicije.
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e Destinacije na poziciji uspeSnog zadovoljavanja traznje u

zadovoljavaju¢em obimu zadovoljavaju potrebe potrosaca, ali nemaju
lidersku poziciju — teze ka njima.

e (Odredeni segmenti Lukovske banje mogu se pozicionirati na trzistu
recimo, Nemacke i Austrije kroz segment npr. kratkog odmora za
poslovne ljude (srednji nivo menadzmenta).

e Takode mogu se pozicionirati na trzistu evropskih zemalja kao velnes
1 spa produzeni vikendi 1 sl.

e TuristiCka destinacija Lukovska banja mora (re)definisati i marketing
miks i detaljan marketing plan.

METODOLOGIJA, STRUKTURA ISTRAZIVANJA |
ISTRAZIVACKA PITANJA

Kako bi se istrazili stavovi korisnika turisti¢kih usluga Lukovske banje,
sprovedeno je emprijsko istrazivanje na bazi upitnika tokom jula 2017.
godine. Anketom su bila obuhvacena 124 ispitanika. Istrazivanje je
sprovedeno u turistickim objektima i drugim lokalitetima Lukovske banje.
Ispitnicima je dat upitnik u okviru koga su postavljena zatvorena i otvorena
pitanja. U okviru prvog tzv. opsteg dela odredivane su socio-ekonomske i
demografske karakteristike ispitanika. U okviru drugog dela istrazivanja,
ispitivani su motivi dolaska turista u turistiCku destinaciju Lukovska banja,
kao i frekventnost poseta. U okviru tre¢eg dela istrazivanja analiziran je nivo
zadovoljstva turista dozivljenim. U okviru ovog dela primenjena je
petostepena Likertova skala za ispitivanje stepena slaganja ispitanika sa
ponudenim tvrdnjama o zadovoljstvu za integrisanim turistickim proizvodom
(Radnovic, 2014).
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Tabela 2. — Socio-ekonomske i demografske karakteristike ispitanika

o UCESCE
KATEGORIJA POKAZATELJ UCESCE (%) (APSOLUTNO)
Zene 58,87 73
POL -
Muskarci 41,13 51
18-30 12,10 15
31-40 11,29 14
STAROSNA
STRUKTURA 41-50 14,52 18
51-60 29,03 36
> 60 33,06 41
5 Srednja stru¢na sprema 74,19 92
STRUCNA -
SPREMA Visoka/fakultet 20,16 25
Master/Magistar 5,65 7
Zaposlen 19,35 24
Nezaposlen 31,45 39
RADNI STATUS
Student 12,10 15
Penzionisano lice 37,10 46
Vojvodina 16,94 21
Region Beograda 17,74 22
MESTO Region Zapadne Srbije 19,35 24
STANOVANJA Region Isto¢ne Srbije 12,90 16
Region Juzne Srbije 31,45 39
Kosovo i Metohija 1,61 2
MESECNA do 30.000 0,00
PRIMANJA 30.001-50.000 36,29 45
DOMACINSTV 50.001-70.000 55,65 69
A > 70.000 8,06 10
Izvor: Autori

Osobe Zenskog pola u procentu od 58,87, ¢ine veéinu ispitanika. Medu
zastupljenim starosnim grupama najzastupljenija je ona sa ispitanicima
starijim od 60 godina, te oni ¢ine jednu tre¢inu ispitanika (33,06%), Sto je 1
ocekivano s obzirom na starosnu populaciju koja koristi usluge Lukovske
banje. Kada je u pitanju obrazovna struktura ispitanika, najve¢i broj
ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu odnosno gimnaziju, ¢ak 74,19%.
Najvec¢i procenat ispitanika su opet u skladu sa realnom slikom korisnika
usluga Lukovske banje penzioneri, ¢ak 37,10%, a potom, pomalo i
iznenadujuce, nezaposleni 31,10%. Najveci broj ispitanika, njih trecina dolazi
(ne)ocekivano iz Regiona Juzne Srbije. Dominirale su osobe ¢ija su primanja
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u rasponu od 30.001-50.000.

Grafikon 1. — Razlozi dolaska u Lukovsku banju

m Zdravstveni raziozi
= Sport
® Poseta porodici | prijateljima

" Rekreativni turizam

Izvor: Autori

Komentar: Skoro polovina ispitanika kao razlog dolaska u Lukovsku
banju je navela zdravstvene razloge (48%), sto je i o¢ekivano, a potom se kao
dominantan odgovor razloga posete Lukovskoj banji izdvaja rekreativni
turizam (24%).

Grafikon 2. — Frekventnost poseta

r
|

» Prvi put

= 2-5 put

®6-10 puta

w vise od 10 puta

Izvor: Autori
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Komentar: Zanimljivo je da tre¢ina ispitanika (35%) prvi put posecuje

Lukovsku banju. Pri tome treba imati u vidu da promocija ove banje i nije

najadekvatnija, odnosno da ima dosta prostora za unapredenje iste, te taj

procenat treba pripisati verovatno u znacajnom delu i dobroj preporuci,

odnosno savetima prijatelja, komsija, kolega... Takode, slican procenat
ispitanika (37%) je izjavio da su ve¢ boravili u ovoj banji dva do pet puta.

Grafikon 3. — Ponovne posete

= Da
- No

= Ne mam

Izvor: Autori

Komentar: Na pitanje, da li ¢e do¢i ponovo u ovu turistiCku destinaciju,
nesto malo vise od polovine (55%) su izjavili da zasigurno planiraju ponovni
dolazak dok je druga polovina ili kategori¢na u tome da nece (23%), ili je
neodlucna (22%), te bi jednom detaljnom analizom trebalo videti o cemu se
ovde radi, kako bi se pokusali otkloniti razlozi njihovog eventualnog
nezadovoljstva.

Grafikon 4. — Duzina posete

mdo 7 dana
mE- 14 dana
= vife od 14 dana

Izvor: Autori
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Komentar: Vecina ispitanika (43%) je u posmatranoj turistickoj
destinaciji boravila od 8 do 14 dana, a potom u nesto manjem procentu do 7
dana (35%). Vise od 14 dana u ovoj banji je boravilo 22%. Ovo ukazuje
organizacionim menadzerima i marketing menadZerima da je optimalan
boravak u banjama oko 10, a najduze 14 dana. Taj podatak treba iskoristiti za
adekvatno popunjavanje banjskinh dana, odnosno celokupnog banjskog
odmora i sadrzaja u okviru istog domacih i stranih turista.

Grafikon 5. — Zadovoljstvo integrisanom turistickom ponudom

m Potpuno zadovoljan
= Delimiéno zadovoljan
» Ravnoduian
Delimiépo nezadovolzan

& Potpuno nezadovoljan

Izvor: Autori

Komentar: Upitani o zadovoljstvu integrisanom turistickom ponudom
turisticke destinacije Lukovska banja, ispitanici su se izjasnili u
dominantnom procentu da su potpuno zadovoljni (35%) ili delimi¢no
zadovoljni (20%) istom. Dakle, jedan deo (35%) se u potpunosti slaze sa
tvrdnjom da je turisticka destinacija Lukovska banja u potpunosti ispunila
njihova ocekivanja, odnosno jedan deo (20%) se delimi¢no slaze sa istom
tvrdnjom (na osnovu odgovora dobijenih putem Likertove skale). Sa
pomenutom tvrdnjom se ne slaze u potpunosti 18% ispitanika, Kkoji su
potpuno nezadovoljni, dok se 10% niti slaze, niti ne slaze tj. ravnodus$ni su, a
17% je delimi¢no nezadovoljno.

Dalje smo svakako dodatnom analizom Zeleli posebno ,,0braditi” ove
koji su delimi¢no zadovoljni, odnosno delimi¢no nezadovoljni, kako bi se
utvrdilo $ta je razlog gap-a i kako bi se ti gap-ovi odgovaraju¢om marketing
strategijom, a samim tim i menadZzment organizacijom mogli neutralisati.

Upitani ¢ime su zadovoljni kroz otvoreni karakter pitanja, kako im ne
bi bili odgovori ,,sugerisani”, ispitanici su se po redosledu vaznosti izjasnili
da su najvise =zadovoljni: prirodom, vazduhom, kvalitetom vode,
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gostoprimstvom, cenama.

Upitani ¢ime su nezadovoljni, takode kroz otvoreni karakter pitanja,
ispitanici su se izjasnili da su najnezadovoljniji ponudom smestajnih
kapaciteta, higijenom turistickih objekata, zastarelos¢u medicinskih uredaja.

SMERNICE BUDUCEG RAZVOJA TURISTICKE
DESTINACIJE LUKOVSKA BANJA NA OSNOVU
REZULTATA SPROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Kada je u pitanju ponuda hotelskog smestaja, kao odgovor na nelojalnu
konkurenciju, hoteli ,,Kopaonik” i ,Jelak” mogli bi uvesti programe
lojalnosti, odnosno programe ucestalih potrosaca. Za ¢lanove ovog programa
mora se osmisliti dobar sistem nagrada koje bi podstakle potroSace na novu
potro$nju, povecati lojalnost, privu¢i nove potrosace i generisati veci profit.

Takode, neophodno je u potpunosti koristiti Customer Relationship
Management. PoboljSati resurse, u prvom redu misli se na ljudske resurse, ali
i na tehnologiju organizacije, procese i IT tehnologije.

Potrebno je da po principu benémarkinga, menadzment banje, odnosno
hotela pristupa stalnim inovacijama poslovanja inoviraju¢i poslovne procese,
proizvode, odnosno usluge.

Turisticku destinaciju Lukovska banja potrebno je dalje pozicionirati
kao mesto za oCuvanje zdravlja i borbu pre svega sa tzv. menadzerskim
bolestima.

Hotele je potrebno dodatno pozicionirati kao velnes i spa centre, ako
imamo u vidu razvoj ovog segmenta turizma koji ukljuCuje elemente
zivotnog stila, blagostanja, samoakutelizacije i povezivanja. Velnes
predstavlja takav vid zdrave individue kod koje su telo i duh u savrSenoj
harmoniji, a koji ukljucuje brigu o lepoti, ciste misli, relaksaciju,
inkorporiranost u sve sfere drustva i prirode (Mueller, Kaufmann, 2000).

Turizam kao privredna delatnost sve vise oslikavaju turisticke usluge
koje nisu ukalupljene, ve¢ su inovativne i nove, a koji su nastali kako
odgovor na novu traznju iz okruzenja i ekonomskim zahtevima destinacije
(Cvetanovi¢, Stamatovi¢, 2011).

U Lukovskoj banji postoji potencijal za promociju zdravstvenog
turizma. Naime, na osnovu ispitivanja Instituta za hidrogeologiju, kao i
preporuke Instituta za balneologiju Medicinskog fakulteta u Beogradu, u
Lukovskoj banji postavljene su sledece indikacije za leCenje: zapaljenski
reumatizam, degenerativni reumatizam, osteoporoza, giht, stanja nakon
preloma kostiju i hirurskih intervencija na kosStano-zglobnom sistemu i
ginekoloska oboljenja.

Ve¢ spomenut geopolozaj Lukovske banje i nadmorska visina na kojoj
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se nalazi, kao i ruza vetrova, odnosno Strujanje vazduha sa planina koje je
okruzuju, stvorile su odli¢ne uslove za oporavak od teskih bolesti, leenje
malokrvnosti, infarkta i oporavak nakon brojnih stanja.

Vazduh je vlazan bez Cestih alergena i bez praSine, uz mnogo fitoncida
ijona, pa je pogodan za lecenje astme i hroni¢nog bronhitisa.

Lukovska banja ima pogodnu klimu koja blagodetno uti¢e na disanje i
rad srca, pogodno deluje na nervni sistem i pomaze u leCenju tzv.
menadzerskih bolesti i oslobada od stresa.

Na osnovu iznetih tvrdnji i rezultata empirijskog istrazivanja hipoteza,
odnosno tvrdnja, da Lukovska banja poseduje dobre turistiCke potencijale 1
moze biti pozicionirana kao primarna turistiCka destinacija za odmor,
rekreativni i zdravstveni turizam, je dokazana.

Takode, na osnovu rezultata sprovedenog empirijskog istrazivanja,
pomoc¢ne hipoteze:

H1: Lukovska banja je percipirana kao lokalitet u kom se mogu
preventivno 1 terapijski tretirati odredeni zdravstveni problemi, te kao
destinacija sa dobrim geografskim polozajem i

H2: Lukovska banja je percipirana kao destinacija sa neadekvatnim
smeStajnim kapacitetima, nelojalnim cenama turistickih proizvoda odnosno
usluga, zastarenim uredajima i medicinskim instrumentima,

su potpuno testirane i dokazane.

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Turizam u Srbiji, sve viSe se namece kao nezaobilazan kompleks
saneiskoriS$¢enim razvojnim potencijalom.

Turisti€ki potencijali Srbije nisu dosad dovoljno valorizovani, jer
turizam dosad nije bio ozbiljna tema razvojne politike Republike Srbije. S
druge strane, mnoge drzave iz naSeg okruzenja, sa Slicnim ili ¢ak slabijim
turistickim potencijalima, uspele su poslednjih godina da postanu
prepoznatljive turisticke destinacije na globalnom nivou. To se, pre svega,
odnosi na: Sloveniju, Hrvatsku, Madarsku, Cesku, Slovacku, Poljsku,
Bugarsku i Rumuniju.

Turizam je put za izlazak Srbije iz krize, put za smanjenje broja
nezaposlenih, put za investicije i povec¢anje ukupnih prihoda od roba i usluga,
kao 1 put za ukupno blagostanje. Ekonomski analitiCari tvrde da u uslovima
globalizacije svetske privrede, u kojoj vladaju veliki igraci, etno-proizvodi
predstavljaju izvoznu Sansu, pre svega, za male nacionalne ekonomije poput
srpske.
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Svetska turisticka organizacija preporucila je Srbiji da razvija seoski i
banjski turizam, uz naglasak da su to idealni uslovi i za njen razvoj. Jer, to je
I najbolji put za razvoj ruralnih regiona (kojih je u Srbiji 80 odsto) u kojima
bi se zadrzala tradicionalna proizvodnja u savremenim uslovima.

Banje Srbije nemaju zadovoljavajuéi kvalitet usluga 1 smestajnih
kapaciteta u odnosu na zemlje isto¢ne i zapadne Evrope. Srbija je zemlja sa
velikim potencijalom za razvoj banjskog turizma zbog brojnosti i
rasprostranjenja lekovitih voda, medutim, valorizacija banjskih mesta nije na
adekvatnom nivou.

Banje su mesta koja imaju niz specifi¢nosti proisteklih iz lokacije koja
je najbitnija uz termalne i mineralne izvore, kao i nastojanja da se vrednosti
tih izvora iskoriste sve blagodeti za potrebe le¢enja i rekreacije ljudi.

Ulaganje u modernizaciju Lukovske banje, a i svih srpskih banja je od
strateSkog znaCaja za razvoj drzave Republike Srbije. Funkcionalno
usmerenje u razvoju banja, u savremenim uslovima, treba da se odnosi, pre
svega, na razvoj zdravstveno-lecilisnog turizma. Iako se ovaj oblik turizma
smatra najvaznijim, u mnogim banjskim mestima zbog postojece, vec
izgradene, receptivne infrastrukture i suprastrukture i bogatstva razli¢itih
prirodnih i antropogenih atraktivnosti njihove okoline, vremenom se razvijaju
i druge vrste turizma, kao $to su: izletnicki, tranzitni, ekskurzioni, kulturno-
manifestacioni, turizam tre¢eg doba i1 drugi.

Dakle, proizvodnja zdrave hrane uz razvoj banjskog i seoskog turizma
dugoro¢no predstavljaju Sansu Republike Srbije na dinami¢nom svetskom
trzistu. Istovremeno potrebno je po ko zna koji put naglasiti da razvoj
poljoprivrede i turizma moze da zaustavi odlazak mladih 1 omoguc¢i povratak
u sela i banje onima koji su u gradovima, u vreme tranzicije, ostali bez posla.

SUMMARY
MARKETING ANALYSIS OF ECONOMIC POTENCIAL OF
TOURIST SERVICES OF SPA LUKOVSKA BANJA

Lukovska Banja is one of the most significant spas in Serbia, when it comes
to the potential at its disposal. Unfortunately, as in many other cases of
tourist destinations in Serbia, especially spas, this potential is not used
enough. The paper presents the situation analysis as well as marketing
analysis of spa Lukovska banja. Based on the situation analysis, paper gives
the assessment of the current position of tourist destinations, competition,
threats and opportunities in the region, made an overview of the potential
marketing strategies as well as possible directions for future development.

Through primary research, in which 124 respondents participated in the
period from O1st July to 31st July 2017, the analysis of tourist attitudes about
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the quality of the provided tourist services and satisfaction with the offer of
the tourist destination Lukovska Banja in whole.

Keywords: tourism, spa tourism, managment of touristic organizations,
marketing strategy
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