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VIZIJA |
POZICIONIRANJE

OBUHVAT VIZIJE

Vizija Dimitrovgrada kao turistiCke destinacije predstavlja inspirativnu sliku opstine
u nekom trenutku u buducnosti, najéeSc¢e za 10 godina, na nacin kako ga vide
kljucni stejkholderi. U tom smislu, vizija predstavlja osnovnu, polaznu stratesku
odluku i najkriti¢niju komponentu turistiCke politike Dimitrovgrada. Vizija sublimira
stremljenja svih kljuénih stejkholdera u kontekstu bazi¢nih pitanja turistiCkog
razvoja, a koja se odnose na to:

e kakva ¢e Dimitrovgrad biti destinacija

e kakav imidZ treba da ima i na koji ga nacin treba graditi i komunicirati
ciljinim trzistima

e kakav tip i strukturu posetilaca treba privlaciti

¢ koje sadrzaje ponude treba razviti (u smislu kreiranja adekvatnog sistema
lanca vrednosti i nezaboravnih doZivljaja posetilaca)

e na koji nacin obezbediti podrsku povezanih delatnosti u cilju ostvarenja
vizije (od saobracajne i druge infrastrukture, do obrazovanja)

e Kkoji su troSkovi i koristi ostvarenja vizije i

¢ koje Ce organizacije i pojedinci preuzeti odgovornost za ostvarenje vizije.

Vizija se uobiCajeno izrazava kao izjava, pa stoga kazemo da je ona recita slika.
Da bi bila validna, ovu sliku treba da dele svi klju¢ni stejkholderi, jer jedino na taj
nacin se obezbeduje da svi streme ka istom cilju. Realizacija vizije, dakle, zahteva
ne samo baziCno razumevanje i prihvatanje, vecC i poistovecivanje s njom od
strane svih klju€nih subjekata turistiCkog razvoja, i iz javnog i iz privatnog sektora.
Ovo omogucava maksimalnu posvecenost ostvarenju vizije, a time i odgovornost
za obezbedivanje i alokaciju resursa. To samo potvrduje potrebu da vizija bude
artikulisana kroz uvazavanje i uCesSce stejkholdera. U tom smislu, vizija je osnov
za njihove planske odluke i konkretne akcije. Na toj osnovi se i minimiziraju
nesporazumi i konflikti koji mogu nastati, a u krajnjoj liniji ona koristi i kao sredstvo
“izolacije” onih igra¢a koji pokuSavaju da deluju mimo prihvacenih pravila igre.
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Treba imati u vidu da vizija, s obzirom na “raznolikost” stejkholdera, odnosno
njihovu pripadnost razliitim druStvenim grupama i javnim i poslovnim sektorima,
nije samo trziSno vodena, na nacin da tretira ekonomske efekte turistickog razvoja
po privredu grada, veC sadrzi i baziCne vrednosti koji odraZavaju uverenja
razli€itih druStvenih grupa o tome kako c¢e turizam doprineti blagostanju
stanovnika Dimitrovgrada, razvoju biznisa u gradu i zadovoljstvu posetilaca.

Predlog vizije Dimtrovgrada kao turisticke destinacije dajemo na bazi odrzane
strukturisane radionice u Dimitrovgradu sredinom 2008. godine, kao i
intervjuisanja pojedinih stejkholdera. Pored ovoga, uzeti su u obzir i rezultati
radionice odrzane 2006. godine sa predstavnicima kljuénih stejkholdera za
potrebe izrade Master plana Stare planine.

PRINCIPI NA KOJIMA SE VIZIJA BAZIRA

Imaju¢i u vidu ranija istraZivanja za potrebe razvoja srpskog turizma,
karakteristike dosadasnjeg razvoja turizma, kao i prirodu i strukturu turistickog
proizvoda Dimitrovgrada, navodimo sledece klju€ne principe na kojima treba da
se temelji turistiCka vizija i sam turisticki razvoj opstine do 2018. godine:

e Korist od razvoja turizma na podruc€ju Dimitrovgrada treba da osete svi:
stanovnici, posetioci, turisticki sektor, povezane delatnosti i javni sektor.

e Odlukom da krene u izradu strategije razvoja turizma Dimitrovgrad
pokazuje da turizam vidi kao jednu od vaznih poluga ne samo sopstvenog
razvoja, vec i kreiranja regionalne prepoznatiljivosti.

e Dimitrovgrad nastoji da se pokaze kao tradicionalna i mirna turistiCka
destinacija, a opet puna mogucnosti za raznolike aktivnosti u o€uvanom
prirodnom i kulturnom okruzenju.

e Dimitrovgrad nema znacCajnijeg iskustva u turizmu i ima mogucénost da
gradi svoju poziciju koristeCi inovativan i kreativan pristup u stvaranju
turistickog iskustva.

1zJAVA O VIZIJI

Dimitrovgrad ¢e 2018. godine biti regionalna turistiCka destinacija poznata
po mogucnostima za razli¢ite forme turizma specijalnih interesovanja i
autentic¢nih ruralnih dozZivljaja, sa razgranatom putnom mrezom i sa stazama
za pesacenje, jahanje, ture 4x4 i voznju bicikala. Urbani deo opstine, osim
ugoscavanja poslovnih posetilaca, pruzace razli¢ite dozZivljaje vezane za
sportske, kulturne i druge dogadaje, dok ée ruralno okruzZenje uz svoju
autenticnost i spokoj, biti i idealno podrucje za razlicita iskustva avanture,
eko-dozivljaja i drugih aktivnosti. U periodu do 2018. godine Dimitrovgrad ¢ée
se, shodno regionalnom turistickom razvoju, pripremati za intenzivniji
ulazak na trziSte ski turizma.
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POZzICIONIRANJE DIMITROVGRADA KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Pozicioniranje je nacin da se destinacija u svesti potro$aca ili postavi na mesto
koje nije zauzeto od strane druge, konkurentske destinacije, ili da istisne
postojeceg konkurenta. To je proces koji direkno utiCe na sve ostale marketinske
odluke i usmerava se na tacno izabrane ciljne segmente, sa jasno definisanim
preferencijama u pogledu proizvoda, ali i ostalih instrumenata marketinskog
miksa. Efektno pozicioniranje treba da omoguéi Dimitovgradu kao turisti¢koj
destinaciji da kroz distinktivnu i jasnu kracu poruku skrene paznju auditorijuma i
tako bude primecen.

Osnove za pozicioniranje bazirane su na setu klju€nih vrednosti, istrazenih i
uredenih od strane svih uCesnika u lancu vrednosti. Rezultati radionice, odrzane u
okviru izrade ove Strategije, ukazuju, na osnovu odgovora ucesnika, na sledeci
set najznacajnijih vrednosti/atributa (turizma) opstine Dimitrovgrad koji bi mogao
posluziti kao jedna od osnova za definisanje pozicije Dimitrovgrada kao turisticke
destinacije na trzistu:

1. Mirna (spokojna)

2. Zdrava

3. Tradicionlna

4. O¢uvana i autenti¢na.

U postupku razvoja Strategije razvoja opstine Dimitrovgrad kao i u procesima
njene konkretizacije u praksi treba da se insistira na ovim atributima. 1z razloga
uspesnog kreiranja Strategije i njene operacionalizacije neophodno je u $to vecoj
meri bazirati se na ovim kriticnim vrednostima i atributima uspeha. Posle ovih
atributa uvidaju se drugi glavni atributi Dimitrovgrada kao $o su: divlja, ostalo,
Okrepljujuca, zabavna, topla i ekskluzivna destinacija. Ipak ovu drugu grupu
atributa mozemo posmatrati perifernim, pri ¢emu to ne znaci da su oni u
potpunosti nebitni, ali u prvi plan uvek treba prvo stavljati kljune atribute i
vrednosti, a tek onda sekundarne i periferne. Medutim, s obzirom na karakter
turistickin proizvoda koji ¢e dominirati ovim podru¢jem, Dimitrovgrad ¢e se
pozicionirati oko pojmova autenticna destinacija dnevnih aktivnosti i avantura i
vecernjeg spokoja.
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PORTFOLIO PROIZVODA
| KONCEPT UPOTREBE
PROSTORA

RESURSNA OSNOVA TURISTICKIH PROIZVODA — POPULACIONA, PRIRODNA | ANTROPOGENA

Usled izrazene raznovrsnosti fizickih osobenosti prostora opstine Dimitrovgrad, a
radi preciznijeg analitickog postupka, u ovom istrazivanju primenjen je metod
podele na predeone celine srodnih osobenosti.

Kako je stanovniStvo jedan od bitnih resursa za razvoj, pa i za razvoj turizma, i
kako se u ime i za racun tog stanovnistva donosi Strategija razvoja turizma, to je
bilo nuzno u konkretnom slucaju izvrsiti detaljnu prostorno-demografsku analizu,
od predeone celine do predeone celne i od naselja do naselja da bi se stvorila
slika stanja populacije na tretiranom prostoru, nosilaca realnih interesa i osnove
za razvoj turizma.

Konstatovano je 5 predeonih celina koje nose svoje specifiCnosti:

1. Visok

2. Zabrde

3. Ponisavije
4. Burel

5. Derekul

Svaka od ovih celina posebno je tretirana, posebno sa aspekta prostornih
indikatora, a posebno sa aspekta demografskog stanja na terioriji.



Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

PROSTORNE KARAKTERISTIKE TERITORIJE OPSTINE DIMITROVGRAD

Predeona celina ,,Visok*“

Dolina reke Visoc€ice (750-800 mnm) omedena sa juga Vidli¢em 1100-1200 mnm
a sa severa grebenom i vrhovima Stare planine 1700-1900 mnm. Prostor je
povrsine oko 113.6 km?; pravcem jug-sever oko 14 km i pravcem istok-zapad oko
9 km.

Status teritorije je Park prirode ,Stara planina“, turisticke regije Stara planina sa
akcentom na razvoj skijalisSta ,Senokos-Srebrna glava“ i povezivanje u jedinstveno
skijaliste sa skijaliStem ,Berkovica“® na severnim padinama Stare planine u
Bugarskoj.

Takode, planirano je otvaranje grani¢nog prelaza Krivodol u dolini VisoCice, mada
Ce to ulaskom Srbije u EU biti bez sadasnjeg znacaja.

Predeona celina ,,Zabrde/Odorovsko polje“

Razudeni brdski prostor 500-900 mnm koji se diZze od doline NiSave do pod Vidli¢
sa grebenom izmedu 1100-1200 mnm.

Pod padinama VidliCa nalazi se najvec¢e Krasko polje u Srbiji — Odorovsko polje
na oko 700 mnm.

Predeona celina Zabrde/Odorovsko polje se prostire na oko 129 km?, pravcem
sever-jug oko 12 km i pravcem istok-zapad oko 14 km. Samo Odorovsko polje se
prostire na 2-4 km pravcem sever-jug i 10 km pravcem-istok-zapad, ukupne
povrS§ine 30 km? (SadrZi se u ukupnoj povrsini predeone celine
Zabrde/Odorovsko polje).

Na Odorovskom polju nalazi se izuzetno prostran, razuden i bogat sistem
Petrlaske pecine i dve hidroakumulacije Savat | i Savat |l ukupne povrsine
akvatorije 36 ha, koja je bogata ribom.

Predeona celina ,,Ponisavlje*

Relativho uska dolina NiSave izmedu Zabrda na severu i Burela na jugu, na 470-
500 mnm, povrSine 66.9 km2, pravcem istok—zapad oko 10,5 km, Sirina doline oko
1-1,5 km.

U sredistu doline smesten je Dimitrovgrad — centar opstine, a dolinom prolazi
medunarodna ZelezniCka pruga Nis-Sofija i autoput E-80 za Sofiju i Istambul.
Granic¢ni prelaz prema Bugarskoj je Gradina.

U ovoj dolini izvrSena je koncentracija najveCeg broja stanovniSka opsStine
Dimitrovgrad, u Dimitrovgradu i u prigradskim naseljima i selima.

Predeona celina ,,Burel*

Predstavlja razuden brdski prostor sa markantnom vododelnicom donjeg sliva
reke Jerme i LukavaCke reke. Vododelnica poc€inje od BeleSa, pa preko sela
Praca, Barje i VrapCa do iznad sela Petacinci u dolini Jerme. Razvode je visine
oko 900 mnm, dok su okolni vrhovi preko 1000 m. Ovom vododelnicom planirana
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je izgradnja savremenog puta od Dimitrovgrada do novog grani¢nog prelaza u
Petacincima.

Pravcem sever-jug. Ovaj prostor ima oko 12 km, pravcem istok-zapad oko 13 km.
Ukupna povrsina ove celine iznosi oko 122.9 km?. Najvi§i deo ovog prostora je
Greben sa visinom od 1338 mnm.

Predeona celina ,,Derekul”

Dolina reke Jerme predstavlja vrlo usku dolinu ukle$tenu izmedu strmih padina
okolnih planina. Reka Jerma teCe iz Bugarske pravcem istok-zapad do sela Trnski
Odorovci, gde skre¢e na sever kroz Cuvenu klisuru Jerme da bi se nekoliko
kilometara nizvodno ulila u NiSavu. Sa zapada u reonu sela Trnski Odorovci u
Jermu se uliva Kusovranska reka koja teCe kroz izuzetnu, strmim planinskim
otsecima prikleStenu, viSe jarugu nego dolinu. Ovo je svakako jedno od
najnenobicnijih staniSta ne samo na teritoriji opStine Dimitrovgrad, nego i Sire.

Povrsina ove predeone celine je oko 50.3 km? Osim atara sela Kusa Vrana, ceo
prostor pripada Specijalnom rezervatu prirode ,Jerma“ koji se prostire i preko
granica opstine Dimitrovgrad.

Graficki prilog br. 1: Predeone celine opstme Dimitrovgrad

1. Vizok - Park prirode

2 Zabrdje - ruralno ekoloska zona
1. Ponisavije - urbano ruralna zona
4, Burel - ruralno ekolotka zona
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DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE

Demografsko stanje na teritoriji opstine Dimitrovgrad radeno je na bazi popisa iz
2002. godine. Podaci su sumirani po predeonim celinama.

U sledeé¢im tabelama dat je preged stanovniStva pojedinaéno po naseljima u
predeonim celinama na osnovu sledece starosne strukture:

1. 0-20 godina — mladi usmereni ka obrazovanju
2. 20-60 godina — radno sposobni za angazovanje u turizmu
3. 60-80 godina — starija populacija ograni¢eno sposobna za rad
Tabela 1. Broj satnovnika po naseljima i starosnoj strukturi
Predeona celina ,Visok*

Naselje Ukupno | 0-20 20-60 60-80
Senokos 44 0 8 36
Kamenica 30 0 6 24
Izatovci 31 0 5 26
Gornji Krivodol 17 0 3 14
Doniji Krivodol 19 0 6 13
Boljev Dolj 8 0 2 6
Braéevci 12 0 3 9
Vlkovija 17 0 4 13
Ukupno: 178 stanovnika na 113.6 km ?
Gustina naseljenosti 1,6 stanovnik/km?

Tabela 2. Broj satnovnika po naseljima i starosnoj strukturi

Predeona celina ,Zabrde/Odorovsko polje”

Naselje Ukupno 0-20 20-60 60-80
Petrlas 33 0 5 28
Radejna 87 1 20 66
Visocki Odorovci 135 7 49 78
Smilovci® 163 11 61 90
Prtopopinci 55 0 8 47
Brebevnica 62 5 8 49
Mojinci 34 5 10 19
Mazgos 27 0 9 18
Gulenovci 60 3 7 50
Ukupno: 656 stanovnika na 129 km ?
Gustina naseljenosti 5.1 stanovnik/km?
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Tabela 3. Broj Stanovnika po naseljima i starosnoj strukturi
Predeona celina ,Ponisavlje*

Naselje Ukupno 0-20 20-60 60-80
Dimitrovgrad 6968 1473 3922 1546
Gradinje’ 204 29 97 77
Lukavica 429 103 232 94
Beleg® 830 144 523 161
Zeljusa® 1394 260 812 318
Gojin Dol’ 264 35 129 95
Paskasija 11 0 6 5
Bacevo 19 0 5 14
Ukupno: 10119 stanovnika na 66,9 km *

Gustina naseljenosti 151.2 stanovnik/km?

Tabela 4. Broj Stanovnika po naseljima i starosnoj strukturi
Predeona celina ,Burel®

Ukupno 0-20 20-60 60-80

Banski Dol ° 19 0 1 13
Barje 42 2 12 28
Vrapca 12 0 5 7
Gornja Nevlja 40 4 9 27
Donja Nevlja 31 2 6 23
Dragovita® 81 7 18 40
Planinica™ 8 0 2 5
Poganovo 77 0 8 66
Praga'’ 2 0 0 1
Skrvenica 32 0 5 27
Slivnica 18 0 2 16
Verzar 9 0 0 9
Grapa 4 0 0 4
Bilo 14 0 3 11
Ukupno: 389 stanovnika na 122,9 km *
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Gustina naseljenosti 3.2 stanovnik/km?

Tabela 5. Broj satnovnika po naseljima i starosnoj strukturi
Predeona celina ,Derekul®

Naselje Ukupno 0-20 20-60 60-80

Kusa Vrana 166 14 44 106
Trnski Odorovci™ 183 22 55 105
Iskrovci 38 1 9 28
Petacinci 19 0 3 16

Ukupno: 406 stanovnika na 50.3 km

Gustina naseljenosti 8.1 stanovnik/km?

Tabela 6. Broj stanovnika po predeonim celinama

Predeona celina ‘ br. stanovnika po km?

Visok 1,6
Zabrde/Odorovsko polje 5.1
PoniSavlje 151.2
Burel 3.2
Derekul 8.1

Od 43 sela na teritorji opStine Dimitrovgrad posmatrano po predonim celinama
stanje je sledece:

1.

Predeona celina ,Visok®: svih 8 sela bez podmlatka (0-20 godina), sa
ukupno 37 radno sposobnih stanovnika na 113.6 km?, i 141 starosti 60-80
godina.

Predeona celina ,Zabrde/Odorovsko polje®: 5 sela bez podmlatka, jedno sa
1, ostala sela 31 (0-20 godina), sa ukupno 188 radno sposobnih stanovnka
na 129 km?, i 464 stanovnika starosti 60-80 godina.

Predeona celina ,PoniSavlje”: Dimitrovgrad sa 4 prigradska sela sa ukupno
2044 stanovnika od 0-20 godina, ukupno 5715 radno sposobnih
stanovnika na 66.9 km?, i 2291 stanovnik starosne dobi 60-80 godina.
Predeona celina ,Burel”: 14 sela od kojih 10 sela bez podmlatka (0-20
godina), ostalih 4 sela 15 stanovnika starosti 0-20, 3 sela sa nijednim
radno sposobnim stanovnikom, jedno selo sa jednim radno sposobnim
stanovnikom, dok ostalih 10 sela imaju ukupno 71 radno sposobna
stanovnika na 122.9 km? i 277 stanovnika starosti 60-80 godina.
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5. Predeona celina ,Derekul”. 4 sela od kojih jedno bez podmlatka (0-20
godina), ostala 3 sela 37 stanovnika starosti 0-20, ukupno 111 radno
sposobnih stanovnika na 50.3 km?, i 255 stanovnika starosti 60-80 godina.

Sela ispod 20 stalnih stanovnika nemaju realne Sanse za razvoj ruralnog turizma.
Seosku kooperativu, koja je uslov organizovanom pristupu ruralnom turizmu, €ini
najmanje 10 domacdinstava, a radno angazovanih po domacinstvu je najmanje 2
Clana, te za sela ispod 20 stanovnika taj uslov ne moze biti isunjen. Pri tom treba
uzeti u obzir da nije svako domacisntvo raspolozeno, spremno ili sposobno da se
bavi turizmom. To drugim re€ima znaci da realnu donju granicu broja potrebnih
radno aktivnih stanovnika u konkretnom selu, da bi se ozbiljno moglo racunati na
ruralni turizam, treba sa 20 pomeriti naviSe. Ovde polazimo od toga da je to 40.

Promene koje nosi razvoj uticace na populacioni raspored stanovnistva, s tim Sto
su migracije starijin struktura stanovniStva nerealne. Oni ¢e ostati na svom
ognjistu do kraja svog zivota.

Prema primenjenim kriterijumima sela koja imaju uslova za razvoj ruralnog
turizma posmatrano po predeonim celinama:

1. Predeona celina ,Visok® — ni jedno od 8 sela.

2. Predeona celina ,Zabrde/Odorovsko polje” - 2 sela: Odorovci i Smilovci.

3. Predeona celina PoniSavlje — 4 sela: Gradinje, Lukavica, Zeljusa i Gojin
Dol.

4. Predeona celina ,Burel” — ni jedno od 14 sela.

5. Predeona celina ,Derekul“ — 2 sela: Trnski Odorovci i Kusa Vrana.

Moze se zaklju€iti da od ukupno 42 sela na teritoriji opStine samo 8 sela
ispunjavaju kriterijum da se moze razmisljati o ruralnom turizmu. No, ukoliko bi se
ruralni turizam shvatio kao profitabilan porodi¢ni biznis, ne znaci da ne bi bilo
interesa onih koji su se odselili u grad ili prigradske zone da se prihvate tog posla
na porodi¢nim imanjima. Podstrek i podrska ovakvim inicijativama svakako bi dale
rezultate.

Svakako da ¢e bitan uticaj na odluku za ulazak u ovakav vid porodi¢nog biznisa u
turizmu imati i bogatstvo prirodnih i antropogenih resursa, kao i infrastrukturna
podrska razvoju.

Predeone celine koje pruzaju znacajne uslove za razvoj ruralnog turizma su:

e Zabrde/Odorovsko polje sa selima Radejna, Odorovci sa Gulenovcima i
Smilovcima;
e Greben sa selima Poganovo i Dragovita.

Sela Cije je gaSenje/odumiranje izvesno su sela bez podmlatka i bez radno
sposobnog stanovnistva (manje od 20 stanovnika u grupi 20-60 godina).To su
sledecéa sela po predeonim celinama:

1. Visok — svih 8 sela (Senokos, Kamenica, lIzatovci, Gornji Krivodol, Doniji
Krivodol, Boljev Dol, Bracevci i VIkovija)

2. Zabrde/Odorovsko polie — 8 sela ukoliko se ne revitalizuju (Petrla$,
Prtopopinci, Brebevnica, Mojinci, Mazgos i Gulenovci).

3. PoniSavlje — (Paskasija i Batevo)

4. Burel 12 - od 14 sela s tim Sto selo Barje ima Sansu za opstanak
izgradnjom savremenog puta Dimitrovgrad-PetaCinci i Dragovita
aktiviranjem lokalnog skijaliSsta na padinama Podgrebena. Selo Poganovo
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takode ima Sansu izmedu klisure Jerme, manastira Poganovo i lokalnog
skijalista uz selo Dragovita.

5. Jerma — 2 sela (Iskrovci i PetaCinci) ukoliko novi grani¢ni prelaz u
PetaCincima ne donese promenu, mada je to granica sa kratkim rokom.

Graficki prilog br. 2: Prikaz sela po demografskim osobenostima

Legenda,

Aktivna sely

Sela u odumiranju
Sela koja Ireba revitalizovati
Grad Dimitrovgrad

Opsiing Piiat

Bugarska

Politiku prema napustenim ili odumiruc¢im selima treba definisati. Napustene
zgrade u raspadanju ne doprinose ni na koji nacéin turistiCGkom ambijentu.
Njih treba ukloniti a prostor sanirati i rekultivisati, ukoliko vlasnici ili njihovi
potomci ne nameravaju da ih rekonstruiSu, za Sta treba dati razuman rok.
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KARAKTERISTIKE TURISTICKIH PROIZVODA

Ako izuzmemo turizam vezan za mora, shodno Strategiji razvoja turizma
Republike Srbije, Srbija raspolaze moguénostima za razvoj devet turistiCkih
proizvoda. To su: poslovni turizam + MICE (sastanci, podsticajna putovanja,
konferencije i izlozbe); dogadaji; gradski odmori; specijalni interesi; nautika;
zdravstveni turizam (spa i wellness); planine i jezera; ruralni turizam; i kruzna
putovanja (turing). Iskustva razvijenih drzava pokazuju da je odmor u viSe navrata
tokom godine zamenio klasi¢ni godiSnji odmor leto — more i zima — planina, te su
se pojavile Sanse i za one destinacije koje ne raspolazu tradicionalnim prirodnim i
kulturnim resursima.

U pogledu onoga sa ¢ime raspolaze Dimitrovgrad, moze se reci da u narednom
periodu obuhva¢enom strategijom postoji potencijal za razvoj Cetiri grupe klju¢nih
proizvoda. To su: ruralni turizam, turizam specijalnih interesovanja, dogadaiji i
poslovni turizam+ MICE.

U narednom prikazu date su opste odrednice ovih proizvoda, uz dodatak
proizvoda planine i jezera, ne kao proizvoda per se, ve¢ imajuci u vidu resursnu
osnovu podrucja opstine Dimitrovgrad.

Poslovni turizam + MICE

Definicija proizvoda

Glavni motiv dolaska - individualna poslovna putovanja/sastanci
- seminari, programi obrazovanja, treninzi
- konvencije i korporativni sastanci

- poslovni sajmovi i izlozbe

Trajanje 3-7 dana — blaga sezonalnost /maj-jun,
septembar-oktobar/

Rezervacija Organizovan obik putovanja (konferencijski
centri i hoteli)

Trziste
/Evropska iskustva/

Najveci segment Individualna poslovna putovanja

Podsegmenti - konferencije, konvencije, seminari — 20,7%
- korporativni sastanci — 19,6%

- koslovni sajmovi i izlozbe — 7,7%

- koslovne misije — javni, privatni, neprofitni
sektor —17,7%

- motivacijska putovanja — 2,9%

- prezentacije, prodaja, kupovina, instaliranje, -
popravke - 9,2%

- konsalting — 3,8%

- profesionalno i drugo obrazovanje - 6,1%

- ostalo — 12,3%

13



Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad

Ekonomski fakultet Beograd

U Evrospkim hotelima

- individualni poslovni gosti €ine 3,3%

- u€esnici kongresa, konferencija i sajmova —
17%

- odmoriSni gosti i ostali — 5 %

Najéesce trazeni MICE
sadrzaji (2003)

- gradski hoteli 69%

- kancelarisjki prostor — 34%

- konferencijski centar 32%

- hoteli izvan urbanih naselja — 31%
- risorti — 31%

- posebni prostori — 21%

- brod — 8%

Klijenti

25-55 godina — pretezno
muski

- 63% zaraduje preko 100.000 $/god.

putuju avionom i automobilom

- 40% rezerviSe smestaj putem interneta

- 50% odseda u motelima visoke ili vise klase
- 61% daje prednost hotelima iz poznatog Inca
brenda

- 2% nezavisni ili porodi¢ni hoteli

Podela klijenata

- direktori, vlasnici, slobodna zanimanja,
- srednji menadZeri,
- radnici, predradnici, pripravnici.

Glavni klijenti

- korporativni gosti,

- individualni poslovni gosti,

- vlada, drzavne, regionalne i globalne
agencije.

- avio posade

Potecijal proizvoda

- business/convention biro

- oCekuje se premanentni rast MICE gostiju 2003-2013 — 73,4%,
- kvalitet/kapacitet hotelskog smestaja,
- konferencijski centar/kapaciteti,

Distribucija/komercijalizacija — prodaja

Baza razvoja MICE
proizvoda

- usaglaseni hotelski kapaciteti 4 i 5* sa
maksimalnim konferencijskim kapacitetima

- posebna gradska kancelarija za MIC-
aktivnosti u sprezi sa organizatorima dogadaja i
putni¢kim agencijama,

- dosupnost svih vaznih podataka a internetu
(konferencijski kapaciteti, hoteli, prevoz,
informacije o destinaciji).
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Planine i jezera

Definicija proizvoda

- turisticki centri celogodiSnje ponude,

- letnji turistiCki proizvod,

- zimsKi turistiCki proizvod — oktobar — april.

Letnji turistiCki proizvod

- kupanje, sun€anje, wellnes, jedrenje, veslanje
- planinarenje, pesacenje, aktivnosti u prirodi

- brdski biciklizam, paraglajding, zmajarenje,

- jahanje

- odmor na suncu i sveZzem vazduhu — glavni
motiv

- gastronomija, prirodne i kulturne atrakcije —
sekundrni motiv

Trajanje

5-7 dana
7-14 dana uz jezero

Zimski turisti¢ki proizvod

- alpsko skijanje

- snowboarding

- sankanje

- nordijsko skijanje (telemark skijanje)

Trajanje

7-14 dana

Glavni motivi dolaska

aktivan odmor uz skijanje i prateCe aktivnosti

Sekundarni motiv dolaska

- zabava, gastronomija, nocni zivot

Rezervacija

organizovan obik putovanja (konferencijski
centri i hoteli)

Trziste

/Evropska iskustva /

Letnji turizam

87% - 350.000.000 dolazaka

Zimski turizam

12,5% -50.000.000 dolazaka
u ¢emu skijanje 85%, 42.000.000 dolazaka,
ostali 15%

Klijenti

Zimski

- urbano stanovnistvo 25-45 godina — 2/3
muskarci, 25-34 godine visokoobrazovani; 35-
45 godina bogatiji ljudi (odmori 3-5 dana)

- Stariji — hoteli, apartmani sa poslugom

- Miladi — hoteli, privatni smestaj, apartmanski
hoteli.

- 85% rezerviSe smestaj preko interneta

Letnji

- Bra¢ni parovi — urbani - 35-50 godina sa
decom od 6-13 godina.
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- Borave 7-14 dana.

- Iznadprosecna primanja, viseg ili visokog
obrazovanja.

- Informacije: internet, broSure, zenski
magazini.

Potecijal proizvoda

Dugorocno zimski turizam pod pretnjom globalnog
zagrevanja

Srednjorocno najkonkurentniji trziSni segment

Kratkoro¢no - konkurentnost Alpa i Pirineja su ozbiljan
problem.

- vazno je pozicionirati celogodiSnju ponudu.

Distribucija/komercijalizacija — prodaja

- Saradnja sa specijalizovanim turoperaterima i putni¢kim agencijama
(katalozi, paket-aranzamni, prevoz i smestaj).

- Otvaranje centralnog internet portala destinacije sa rezervacijom smestaja i
ifno za leto i zimu.

- Saradnja sa srodnim destinacijama radi zajednickog marketinga.

- Bliska saradnja sa pruzaocima raznih aktivnosti u destinaciji.

Ruralni turizam

Definicija proizvoda

Spektar aktivnosti, usluga i dodatnih sadrzaja koje organizuje ruralno
stanovnistvo na porodi¢nim gazdinstvima

Cilj ostvarenje dodatnog prihoda kroz privlacenje
turista
Ovaj proizvod ¢ine - seoske sredine — zivot mesStana

- termalni izvori
- reke ili jezera
- tradicionalna gostoljubivost

Vidovi ruralnog turizma

Agroturizam gazdinstva/farme, u€esce u poljo-radovima

Aktivnosti u prirodi lov, ribolov, jahanje, biciklizam, planinarenje,
peSacCenje

Eko-turizam podrzavanje zastite prirodnih resursa,

posmatranje prirode

Seoski turizam ucesScée u svakodnevnom seoskom zivotu
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Kulturni turizam

kultura, istorija, arheologija podrucja

Ostali kombinovani oblici
turizma posebnih interesa

dogadaiji, festivali, rekreacija na otvorenom,
proizvodnja i prodaja lokalnih suvenira i
poljoproizvoda.

Trajanje do 10 dana; mart-maj; septembar-oktobar
Trziste

Zauzetost 10-50% — priblizno 25% godisnje

Cena 10-30 €/nocenje po osobi (sa doruc¢kom)

Prosecan godisnji prihod po
krevetu

- 1000-2500€ - nocenje s doruckom
- 800-1800€ - pun pansion

Klijenti

sata voznje automobilom

Vise od 95% su domacdi gosti, 45-50 godina iz urbanog podrucja, distanca 2-3

Tipi¢ne aktivnosti

- UZivanje u ruralnom ambijentu — 75%

- Gastronomija/vina — 70%

- Odlazak na jezera i reke — 50%

- Obilazak klturno-istorijskih spomenika — 41%
- Ribolov, lov, voznja €amcem 32%

- Biciklizam, planinarenje, peSacenje — 24%

Potecijal proizvoda

Pokretac razvoja

centralna nacionalna asocijacija za ruralni
turizam koja ¢e se angazovati na revitalizaciji
tradicionalnih i autenti¢nih vrednosti

Distribucija/komercijalizacija — prodaja

- Internet

- Putni¢ka agencija

- BroSure udruzenja ruralnog turizma

- Direktna prodaja (preporuka)

Specijalni interesi

Definicija proizvoda

Blage aktivnosti

- kampovanje

- peSacenje

- bicikizam

- reCna ekspedicija

- voznja 4x4

- aktivnosti vezane uz prirodu
- jahanje
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- ribolov
- lov

Grube aktivnosti - kanu/kajak

- kanjoning

- speleologija

- planinski biciklizam

- kros-kantri skijanje

- planinarenje i peSacenje/treking
- paraglajding

- rafting

- slobodno penjanje

- dZip safari

Trajanje 3-5 dana — dodatna aktivnost tokom glavnog

odmora

Trziste

Individualni putnici — 44%
Tur-operater grupe — 56%

Klijenti

- 36-55 godina starosti (blage aktivnosti) — spremni na losiji smestaj i
kampovanje.

- Specijalizovane putniCke agencije, internet, preporuka prijatelja.

- Individualci, grupe prijatelja, porodice sa decom.

Potecijal proizvoda

Posebni interesi su sve viSe u standardnoj ponudi velikih agenata i tur
operatora/dodatak glavnom proizvodu.

Distribucija/komercijalizacija — prodaja

BroSure, sajmovi, turoperateri, internet.

Dogadaiji

Definicija proizvoda

- Dogadaj je specifican proizvod jer se odrzava samo jednom godiSnje i ima

jak uticaj na kreiranje imidZza o nekoj destinaciji.

- TuristiCke destinacije nastoje da kreiraju celogodisnji kalendar razlicitih

dogadanja kako bi ostvarile celogodisnju ponudu.
- Jedan dogadaj traje 1-3 dana.

Trajanje 3-5 dana — dodatna aktivnost tokom glavnog

odmora
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Tipovi dogadaja

Kulturne proslave festivali, karnevali, verske manifestacije,
parade, istorijske komemoracije

Umetnost i zabava koncerti, ostale javne izvedbe, izloZbe,
ceremonije dodele nagrada

Ekonomija i trgovina sajmovi, berze, potroSacki sajmovi, izlaganja,
sastanci i konferensije, dogadaji publiciteta,
dogadaji prikupljanja pomodi

Sportska takmicenja profesionalna, amaterska

Obrazovanje i nauka seminari, radionice, kongresi, interpretativni
dogadaiji

Rekreacija igre i sport za zabavu, razonoda

Politika i drzava inauguracije, investicijske konferensije, VIP
posete, sednice, skupovi

Privatni dogadaji godisnjice, porodi¢na okupljanja, zabave

Trziste

- 1-4 miliona dolazaka po jednom dogadaju
- preko 80% ucesnika se ponovo vraca

Klijenti

- 18-55 godina

- Individualci 18-25 godina

- grupe 25-35 godina

- parovi 45-55 godina

- Zainteresovani i za atrakcije, Soping, gastronomiju, nocni zivot.
- Vreme ostajanja 3-5 dana

Potecijal proizvoda

ViSestruke koristi lokalnoj zajednici i destinaciji, veliki doprinos lokalnoj
privredi.

Distribucija/komercijalizacija — prodaja

- Internet
- Turisticke agencije
- BroSure
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PRIRODNI RESURSI NA BAZI KOJIH CE SE FORMIRATI TURISTICKI PROIZVODI

Deo masiva Stare planine sa najviSim vrhom u ovom delu Srebrna glava 1923
mnm, sa sezonom snega od 4-5 meseci godiSnje u zoni iznad 1600 mnm, sa
statusom parka prirode i turisticke regije.

Zabrde — brdsko planinska zona, odvojena od Stare planine dolinom reke
VisoCice i grebenom Vidli€a sa Cuvenim karstnim poljem u Srbiji - Odorovskim
poljem i prostranim pecinskim sistemom ispod njega pod imenom Petrladka
pecina.

Dolina reke NiSave — prostor u kome je skoncentrisana glavnina stanovnistva
opstine, u kojoj je dimitrovgradski centar i duz koje prolazi Evrokoridor X (auto put
E-80) i ZelezniCka pruga na pravcu Nis-Sofija-Istanbul.

Burel — brdsko planinska zona koja €ini razvode reka Jerme i Lukavacke i koju sa
juga ograni¢ava kreCnjacki masiv Greben koji se okomito spusta u dolinu reke
Jerme. Sa istoka Burel opasuje Lukavacka reka kojom delimi¢no ide i granica sa
Bugarskom.

Dolina reke Jerme koja sa okolnim pobrdem i stenovitim odsecima cini SRP
“‘Jerma*“ sa vrlo atraktivnom klisurom reke Jerme.

Dominantne reke u prostoru opstine su:

¢ Visocica koja napaja Zavojsko jezero

¢ NiSava — pritoka Juzne Morave

e Reka Jerma i LukavaCka reka — pritoke NiSave koje skoro potpuno
opasuju brdsko-planinsku zonu Burel.

ANTROPOGENI RESURSI OD ZNACAJA ZA TURIZAM

— Male hidroakumulacije Savat | i Savat Il (u Odorovskom polju)

— Male hidroelektrane (<10 MW) 13 kom

— Jerma (> 10 MW) Trnski Ododorvci — 15,7 MW

— Planinarska staza — Senokoski vodopad 4.6.

— Planinaska staza — Pametnik 6.6 km.

— Planinrska kruzna tura Poganovo — Greben — Poganovo.

— Planinarska staza Greben 4,6 km.

— Dzip ture (4X4) PoniSavlje (Burel) — Borovska 5,0 km; Nevljanska 12,5 km;
Burelska 104,2 km.

— Konjicke staze PoniSavlje /Burel/ Manastirska 11,0 km, Dragovitska 18,3
km, Verzarska 30,3 km.

— Dzip ture Zabrde — Visok (8 staza duZzine od 2,6 km do 39,9 km).

— Koniji¢ke staze Zabrde-Visok (12 staza duzine od 2,2km do 30, 9 km).

— Biciklisticka staza 47,2 km (Caribrodski MTB maraton).

— OvcCarsko-kozarska farma ,Vasov".

— Kombinovana farma ,Stojadinov®.

— Etno kuca ,Petrov® u Lukavici.

— Etno kuca ,Bekov* u Smilovcima.

— Etno kuca ,Kamenov“ u Kamenici.
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— Etno kuéa ,lvanov“ u Kamenici.

— Etno kuca ,Aleksov“ u Poganovu.

— Etno kuc¢a ,Manov“ u Poganovu.

— Etno kuéa ,Petrov“ u D. Krivodolu.

— Etno kuca ,Ivanov® u Radejni.

— Interaktivna farma ,Luka“ u Lukavici.

Farme na teritoriji Opstine Dimitrovgrad
Zabrde

1. Mojinci, kapacitet 320 ovaca, aktivna, na 2km od jeyera Savat | i od sela
Smilovci (samo autohtone rase domacih zivotinja);

2. Smilovci, kapacitet 200 krava muzara, aktivha, odmah pored Smiloviskih
jezera (sa modernom tehnologijom);

3. Lipinci, kapaciteta 3000 ovaca + 800 koza, zakup — neaktivna, udaljena
oko 5km od jezera Savat | i od Dimitrovgrada (vlasnik ZZ Stocar, na
prodaiji).

Burel

1. Borovo, kapacitet 1000 ovaca + 400 koza, neaktivha — privatizovana.
Visok

2. lzatovci, kapaciteta 1000 tovnih junadi, privatizovana, aktivha, u samom
selu lzatovci;

3. Rudina, kapaciteta 320 ovaca, privatizovana, neaktivna, u selu Gorniji
Krivodol.

Kulturno istorijski spomenici

1.  Spomen kosturnica ,Pametnik®.
2. Arheolosko nalaziste ,Kale“ kod Gojin Dola.

Crkve na teritoriji opstine Dimitrovgrad:

. Sv. Pantalejmon — Senokos

. Sv. Arhangel — Boljev Dol

Sv. Vaznesenje — Smilovci
Sv. Petka — Smilovci

Sv. Trojica — Gulenovci

Sv. Jovan — Viso&ki Odorovci
Sv. Jovan — Mojinci

. Sv. Georgi — Prtopopinci

. Sv. Dimitar — Brebevnica

10. Sv. Georgi — Radejna

11. Sv. Jovan — Gradinje

12. Sv. Vaznesenje — Zeljusa
13. Sv. Georgi — Zeljusa

14. Sv. Trojica — Lukavica

15. Sv. Bogorodica — Donja Nevlja
16. Sv. Jovan — Trnski Odorovci
17. Sv. Mina — Dimitrovgrad

18. Sv. Trojica — Dimitrovgrad

COENDOA LN
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19. Sv. Dimitar (manastir¢e) — Dimitrovgrad

20. Rozdestvo Presvete Bogorodice — Dimitrovgrad
21. Sv. Vavedenije - Radejna

22. Sv. Bogorodica — Barje

23. Sv. Trojica - Barje

24. Sv. Bogorodica -Gornja Nevlja

25. Sv. llija — Donja Nevlja

Manastiri

1. Sv. Kirik i Julita — Smilovci
2. Poganovski manastir — Sv. Jovan Bogoslov
3. Sv. Nikola - Planinica

Spisak karaula

1.
2.
3.

©ooNOoOOA

Karaula u selu Petacinci — aktivna

Karaula u selu VrapCa — napustena

Karaula ,Lazino brdo® u selu G. Nevlja — napustena prilikom primopredaje
vojske i policije —skoro napustena

Karaula ,Svoboda“ u selu Verzar' — napustena pri preuzimanju policije
Karaula u selu Slivnica — napustena

Karaula u selu Gradinje — aktivna

Karaula ,Lipinci“ — napustena

Karaula u selu Brebevnica — napustena pri preuzimanju

Karaula u selu D. Krivodol — napustena pri preuzimanju

10 Karaula kod sela Gornji Krivodol (letnja karaula) — napusteno davno

1

RAZzVIJENI

1.Karaula u selu Mazgo$ — napustena

ELEMENTI PONUDE TURISTICKOG PROIZVODA

Postoje sada:

specijalni interesi — obeleZzene razne staze,
ruralni turizam — pojedina¢na domacinstva,
gradski odmori /Dimitrovgrad/,

dogadaiji,

turing /tranzitni i ciljni, specijalne ture/.

Park prirode ,Stara planina“/Visok — kontakt informacije Prirodnjacko
drustvo ,Natura Balkanika“ — Dimitrovgrad lovni rezervat J.P. SrbijaSume.

SRP ,Jerma“ — Odorovsko Zdrelo, peCina Vetrena Dupka (Pirot), Vlasko
zdrelo (Odorovsko zdrelo — klisura Jerme). Poganovski manastir (14. vek);
planinarski dom Poganovo; restoran kod manastira Poganovo; ribolovni
rezervat.

! Karaula ,Svoboda*“ u selu Verzar i ,Lazino brdo“ kod sela G. Nevlja dobro su oguvane, imaju
struju, vodu, parno grejanje
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3. Petrlaska peéina (Odorovacka pecina, grupa pecina, glavna Petrlaska-
Popova pecina; Dupka — ogroman pecinski sistem viSih suvih i nizih reCnih
pecina). Speleoloski pristup sa opremom i vodicem.

4. Smilovska jezera Savat | i Savat ll, 36 ha, ribolov, ribolovacko drustvo
,NiSava, klub za sportski ribolov ,,Carp®;

5. Sumski plodovi: gljive, lekovito bilje, divlje vocée;

Lov — lovacko drustvo ,Vidlic“, 43.000 ha (srna, divlja svinja, zec, fazan,
poljska jarebica, prepelica, divlji golub, gugutka, divlja patka, divlja guska,
vuk, Sakal, divlja macka, lisica, tvor, rakunopas, siva vrana, svraka);

7. Via militaris — Dimitrovgrad/Translitus ili Balanstra sadasnjim autoputem i
prugom od Singidunuma do Bizantiona; muzejska zbirka pri Narodnoj
biblioteci Dimitrovgrada i u Muzeju NiSu, selo Gojin Dol ,Goindolsko Kale* (4.
vek) gornji i donji grad.

8. Poganovski manastir (14. vek), od 1979. godine je na listi svetske kulturne
bastine. Postoji i likovna medunarodna kolonija ,Poganovski manastir®.

9. Dimitrovgradski slikari, pisci, vajari, fotografi, filmski i pozoriSni
umetnici, umetnost etno nasleda (tkacCnice, valjarice, vezilje, pletilje).

10. Trnski Odorovci (14. vek) crkva Sv. Jovan Krstitelj na temeljima manastira
~-Mustar®.

11. Boljevdolska ¢esma u dolini VisoCice — turska ¢esma, Boljevdolska crkva
Sv. Arhangel (17. vek).

12. Smilovci 18. vek — Crkva Sv. Kirik i Julita na padinama Vidli¢a, 4 km od sela
Smilovci.

13. Sopski folklor — muska i Zenska noznja, narodna muzika jedna od najlepsih
i najdinamicnijih igara u Srbiji.

14. Tradicionalna arhitektura - zbijeni (Senokos) i mahalski (Dragovita, Trnski
Odoroveci) tip sela.

15. Sopska kuhinja.
16. Autohtone rase domacih zivotinja.

Prema podacima o sneznom pokrivacu za Staru planinu, koriS¢enim u prostornom
planu na bazi merenja izvrSenih u periodu 1970-2000, kroz mreZzu mernih stanica
vreme trajanja snega visine preko 50 cm na severnim padinama se krecCe preko
900 mnm od 25.12 do 01.03 (oko 65 dana), dok je iznad 1200 mnm trajanje
snega od 15.11 do 15.03 (oko 120 dana) na severnim padinama.

Ovo je znacajno za opredeljenja opremanja lokalnog skijaliSta ,Podgreben” sa
preporukom da se odmah ustanovi snegomerna stanica na prostoru Podgrebena
od sela Dragovita do Grebena kako bi se stekao realan uvid u stanje snega na
ovom prostoru pre bilo kakvih akcija.

Opazanja i iskustva mestana na osnezZenost ovakvog prostora su, takode,
dragocene.
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ELEMENTI FORMIRANJA TURISTICKIH PROIZVODA NA TERITORIJI OPSTINE DIMITROVGRAD

1.

Koristiti puteve u sadasnjem stanju — tamo gde ne mogu vozila za
normalan saobracaj: safari bus (20/25); kombi (12-14) i terenska vozila (4-
7). Mreza safari buseva sa servisnim punktovima i rent-a-car-sluzbom —
4x4 - reli poligon — safari/poligon.

Napustena/opustela imanja i nenaseljene zone revitalizacija i stimulacija
Sumskih zona sa odgajivalistima divlja¢i i komercijalnim lovistima
(stimulacija primer Kolumbija) - Sumsko uzgojni poligon.

HidroloSke potencijale NiSave, Jerme, Lukavacke reke i Viso€ice koristiti
kroz spregnute viSenamenske funkcije malih akumulacija
(energetskal/tehnicka voda, protivpozarna voda, navodnjavanje,
poribljavanje, ribolov, rekreativno-akvaticne aktivnosti) — Nevljanska i
Kusovranska elektrana.

Pretrlasku pecinu aktivirati u deo za posete turista, a deo za speleoloske
posete radi uspe$nije komercijalizacije (vodici, speleoloska edukacija,
najam opreme, duzi boravak, specijalna klijentela). Iz donjih pecina sa
vodom treba ispitati moguénosti ispumpavanja vode na povrSinu radi
pojaCanja i poboljSanja hidroloSkog rezima jezera Savat | i Il i novih
akvatorija.

Odorovsko polje — Dolina sportova

—  Jezero Savat | i Il — ribolovna funkcija

—  Akvatorija za skijanje na vodi (zapadno od jezera i puta)

—  Akvadrom izmedu sela Visocki Odorovci i Smilovci

—  Golf teren (80 ha)

—  Kruzni izletni€ki put (vozi¢) - Odorovska osmica — izohipsom 700
mnm od jezera, preko VisoCkih Odorovaca, Petrlaske pecine, Sv.
Petke, do jezera i oko jezera Savat | i Il.

Greben Vidlica — panoramski put grebenom Vidli€a (od puta Mojinci-
Vlkovija do puta Smilovci-Bracevci i dalje grebenom do trigonometra 1364
mnm Slavinski kamik) — 7,5 km. Od kote 1115 na granici (grani¢ni kamen
283), preko Golemog kamika (1287 mnm), Izatovacke Cuke (1235 mnm),
Marine ¢esme (1194 mnm) do platoa ispod Slavinskog kamika (1364 mnm)
— ukupno 8 km. Ovaj izuzetni panoramski put raspolaze sa 6 vidikovaca sa
pogledom prema Odorovskom polju i Zabrdu ka jugu i Staroj planini ka
severu sa dolinom Viso€ice. Moguca su dva putna prilaza: od Smilovaca i
od Mojinaca. Na ovom panoramskom putu moguce je urediti vidikovce sa
panoramskim stolovima i durbinima, prihvatne ugostiteljske objekte i
paraglajding taCke sa kojih se moze leteti prema Odorovskom polju ili
prema dolini VisoCice. — Paraglajding poligon.

. Transgrani¢ni ski centar Berkovica/Caribrod. Od Senokosa do Srebrne

glave utvrdeni su tereni pogodni za zimske sportove — pre svega alpsko
skijanje — ski poligon (podaci iz PP Stare planine) Park prirode (zZice, staze,
punktovi).

24



Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

8. Velika treking staza Stare planine — Visoki put — ,,Granica“. Ulazi u
opStinu Dimitrovgrad kod vrha Mucibaba 1727 mnm i i prati grani¢nu stazu
izmedu Srbije i Bugarske u duzini od 35 km do karaule Kolnik (883 mnm) u
dolini NiSave. NapusStene karaule na trasi ove treking staze mogu biti
stavljene u funkciju prihvatno servisnih objekata za planinare, lovce i druge
korisnike (skupljaCi lekovitog bilja, Sumskih plodova raznih istrazivaca) i
izletnika. Na ovom potezu severno od NiSave nalazi se 6 napustenih
karaula: Kolnik, Drbe$/Lipinci, Brebevnica, Mazgo$§, Doniji i Gornji Krivodol.
Cela treking staza grebenom planine je u duzini oko 100 km od
Kadibogaza (600 mnm) — Opstina Knjazevac, do Gradine (500 mnm) —
opstina Dimitrovgrad.

9. Lokalitet ,,Skrvenicko seliste“ (950-1000 mnm), nedaleko od sela Vrapca
uz novi put Dimitrovgrad-Petacinci, pogodan je za veliki golf teren. (TrziSte
Sofija oko 70 km, novi aerodrom u Sofiji — oko 40 km). Pristup novim
turistickim putem od BeleSa/Dimitrovgrada — do novog grani¢nog prelaza
Petacinci preko sela Barje i VrapCa do reke Jerme — isto€ni ulaz u SRP
~Jerma“.

10.Dimitrovgrad sa prigradskim zonama treba da se opremi i osposobi za
ponudu turistiCke u prostoru opstine i u gradu na bazi usluga sledecih
objekta

—  Vizitor centar sa etno-zbirkom i snimljenim programima turistiCke
ponude leto/zima/medusezone. (TuristiCcka organizacija opstine)

— Hoteli — podizanje nivoa na 3-4 zvezdice; pored smestaja i ishrane
organizovati ponudu u prostoru i no¢ne programe.

—  Sportski centar sa halom — dogadaji sa pripremom sportista i
rekreacijom gostiju.

- Rekreacioni centar Grubine KoSare sa halom koja bi pruzila
mogucénost organizovanja razliCitih sportskih dogadaja, rekreaciju
turista i stanovniStva i mogucnost priprema poluprofesionalnih i
profesionalnih sportista.

— Bazen sa plazom — za lokalno stanovniStvi ali i za turiste.

—  Dom kulture — kulturoloSka dogadanja — koncerti zabavne i klasi¢ne
muzike/ gostovanja, pozoriSne predstave.

—  TuristiCka organizacija opstine — veza sa agencijama NiS, Sofija;
Informativna sluzba, marketing aktivnosti, prezentacije.

- Rent-a-car sluzba sa iznajmljivanjem terenskih vozila i OMS vozila
(filijala Odorovsko polje)

- Rent-a-velo sluzba sa iznajmljivanjem mountainbike (filjala Odorovsko
polje)

—  Carter-safari bus/kombi sluzba sa taxi sluzbom.

- Benzinska pumpa u Odorovskom polju sa lakim servisom.

— Redovna autobuska linifja (mini bus) na relaciji Dimitrovgrad -
Zvonacka Banja, Dimitrovgrad — Senokos, Dimitrovgrad-Petacinci.

—  Smestaj u domacoj radinosti (u urbanoj zoni).

—  Smestaj i ishrana u seoskim domacinstvima prigradske zone.

— Restorani sa gastronomskom ponudom domacih specijaliteta.

—  Prodavnica proizvoda autohtonih vrsta (ovCji kacCkavalj, meso
mangulice, suhomesnati proizvodi, divlja€ i sl, i Sumski plodovi i
lekovito bilje).
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Podgreben

1. Selo Poganovo sa vezom za manastir i restoranski kompleks uz njega, sa
klisurom Jerme, penjackim poligonom u vertikalama stenovitih litica
Grebena.

2. Selo Dragovita (na padinama Podgrebena) sa mogucnos$¢u lokalnog
skijalita na livadama iznad sela do vrhova u masivu grebena (od 900 mnm
do 1200 mnm — 300 metara visinske razlike) sa dve ZiCare (1 sedeZznica, 1
ski lift) od po 1300 m. Kapacitet skijalista 1.100 do 1.700 jednovremenih
skijasa.

3. Veza sa panoramskom stazom ,Greben® i susednim lovnim terenima.

Autenticna seoska zona — Kusa Vrana

IskljuCivo ponuda gostima koji ho¢e da aktivho ucestvuju u seoskim poslovima
zajedno sa domacinima — napraviti program poljoprivrednih radova sa kalendarom
aktivnosti i programom rada uz autentiénu edukaciju gostiju o tradicionalnim
aktivnostima na selu od strane domacina.

Trnski Odorovci (oslonac na Jermu) — ruralni turizam oslonjen na atraktivnost
Parka prirode Jerma (ribolov, lov, planinarenje, izleti u prirodi).

NOSECI PORTFOLIJI TURISTICKIH PROIZVODA

Na osnovu uzvrSenih detaljnih analiza moguce je izvrsiti tipizaciju turistiCki
pogodnih prostora teritorije opstine Dimitrovgrad i to:

1. SRP ,Jerma“, Park prirode ,Stara planina®“.

Skijalista: Srebrna glava — medunarodno i Podgreben — lokalno.
Urbano-ruralna zona: Dimitrovgrad sa prigradskim naseljima i selima.
Zone ruralnog turizma: Odorovsko polje, Podgreben, Jerma.
Autenti€ni rural: Kusa vrana.

Zone ekoloske regeneracije: Visok, Zabrde, Burel, Jerma.

N o O s e0N

Ekoloske zone — autenticne.
Pored navedenih prostornih celina, vezano za prostorne karakteristike teritorije
moguce je definisati i koridore i to:

1. Planinski grebeni: Visoki put ,Granica®, Visoki put ,Greben® i Visoki put
,Vidlic*
2. Recna korita sa priobaljem: VisocCica, NiSava, Lukavacka i Jerma.
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POLOVI RAZVOJA TURIZMA NA TERITORIJI OPSTINE DIMITROVGRAD

Medunarodni ski-kompleks ,,Srebrna glava/Berkovica“

Turisticko mesto Dimitrovgrad na Evrokoridoru X

Ruralni turisticki kompleks ,,Zabrde*“ na Odorovskom polju

Ruralno-skijasko-planinarski centar ,,Podgreben*

Ponuda u prostoru (specijalni interesi) odvijace se u predeonim celinama Visok,
Zabrde, Burel i Jerma. /Ovo je dominantan turisticki proizvod/.

Osnovna predispozicija prostora po predeonim celinama i zonama u njima:
1. Visok
Park prirode ,Stara planina“ sa skijalistem ,Senokos-Srebrna glava“

1-A — ekolosSke zone Parka prirode
1-B — ruralna zona u odumiranju sela
1-C — zona skijalista ,Senokos*

2. Zabrde/Odorovsko polje

2-A — Zone ekoloske rekultivacije sa odumiranjem sela
2-B — Zona ruralnog turizma ,Odorovsko polje* sa dominacijom ponude
specijalnih interesa

3. Ponisavlje
3-A — Urbo/ruralna medunarodno-tranzitna zona Dimitrovgrada
4. Burel

4-A — Zona ekooske rekultivacije sa odumiranjem sela
4-B — Zona ruralnog turizma ,Podgreben® sa dominacijom ponude specijalnih
interesa

5. Jerma
SRP ,Jerma“

5-A — Ekoloske zone parka prirode sa dominacijom ponude specijalnih interesa.
5-B — Zone ruralnog turizma: Trnski Odorovci, Kusa Vrana.
5-C — Ruralne zone u odumiranju sela.
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Graficki prikaz br. 3: Pregled predeonih celina po funkcijama

1A Ekoloske zone
18 Zona ekoloske rekultivacije
1 Zona shijalista

da Zona ekoloske rekultivacie
4B Ruralna zona

' 5 Jerma
- B Fona ekologke relultivacije

E-=,

Topografska podloga 1:50000

Sa aspekta razvoja turizma celokupan prostor ima svoju upotrebnu vrednost,
medutim ukoliko ho¢emo da definiSemo konkretne prostorne celine koje ¢e imati
nosecu funkciju atraktivne turistiCke ponude, izdvajaju se sledeci lokaliteti:

1. Ski-kompleks ,Senokos-Srebrna glava“ — definisan Prostornim planom
Parka prirode i turisti¢ke regije Stara planina?.

Zona ruralnog turizma Odorovsko polje.

Urbo/ruralna medunarodno-tranzitna zona Dimitrovgrada.

Zona ruralnog turizma ,Podgreben®.

Zona ruralnog turizma - Trnski Odorovci.

Zona autenticnog seoskog turizma - selo Kusa Vrana.

ok whN
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Skijaliste ,,Senokos-Srebrna glava“’

Pored indikatora turistiCkih kapaciteta koje je postavio PP za ovaj centar Ce se
raditi poseban master plan po programu rada Ministarstva za ekonomiju i
regionalni razvoj. Taj prostor nije predmet ove Strategije.

Osnovni turisticki proizvodi ovog prostora su:

¢ planine i jezera;

e ruralni turizam;

e specijalni interesi.
Pregled spomenutim prostornim planom predvidenih smes$tajnih kapaciteta
(Prostorni plan podrucja parka prirode i turistiCke regije Stara planina)

Turisticki centri, naselja i punktovi u planiranoj zoni

— Turisticki centri: ,Senokos 2 — 2.500 lezaja (2530-zima/1700-leto izletnika)
— Turisticka naselja: ,Senokos 1 — 1.100 lezaja (1380-zima/700-leto
izletnika)

Sadrzaji turizma, rekreacije, sporta u podplaninskoj zoni

Podplaninska turistiCcka naselja i punktovi — niSta nije planirano

Gradovi — Dimitrovgrad — 500 lezaja

TuristiCka naselja: Senokos - 1000 turisti¢kih lezaja (20% privatan smestaj)
— Kamenica — 500 turistickih leZaja (20% privatni smestaj)
— lzatovci, Bracevci i dr. — ukupno 700 turisti¢kih lezaja.

Sektor skijalista ,Senokos/Srebrna glava®“ — 1933 mnm

Minimum 6.000 jednovremenih skijasa (70%:30%)

Maksimum 10.000 jednovremenih skijasa (70%:30%)

Ukoliko Master plan ovoga prostora istrazi moguénost partnerskog odnosa sa
bugarskim ski centrom ,Berkovica“ u izgradnji, moguc je sasvim nov scenario
razvoja.

U svakom slucaju, ovo je visoko komercijalni prostor opstine Dimitrovgrad i u bilo
kojoj opciji on treba da bude jedan od znacCajnih motora razvoja turizma preko
koncesionih prihoda i poreza na imovinu i iz delatnosti, za Sta treba pripremiti sa
ministarstvom odgovarajuée politike koje ¢e se realizovati kroz ugovore sa
developerom, odnosno krajnjim viasnikom.

Takode, treba definisati uslove lokalne zajednice u vezi osposobljavanja i
zapoSljavanja lokalnih kadrova i participaciji investitora na izgradnji i odrzavanju
infrastrukture.

Zona ruralnog turizma Odorovsko polje

Tri aktivna sela — od kojih svako moze predstavljati po jedan ,agro-hotel
kapaciteta od po min 60 leZzaja a maksimum 300 lezaja, $to ukupno predstavlja
900 lezaja u zoni Odorovskog polja.

% Ovde naglaSavamo da se ovde ne radi o predlogu ove Strategije, s obzirom na uslov naruc€ioca
da podrugje Stare planine ostane izuzeto radi moguceg kasnijeg master plana tog podrucja, a
zarad integralnog pristupa razvoju turizma na Staroj planini. Dakle, radi se o osvrtu na prostorni
plan
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Moguci turisticki proizvodi su:

¢ ruralni turizam
e planine i jezera
¢ specijalni interesi

U okviru ,specijalnih interesa“ moguca ponuda je sledeca:

— paraglajding poligon ,Vidli¢“ sa Odorovskim poljem i dolinom reke
Visocice;

— speleoloski poligon razudenog sistema Petrlaske pecine;

— ribolov na jezerima Savat | i Savat Il;

— jahanje — konijicke ture;

— ture 4x4;

— planinarske ture i izleti;

— treking staza na delu Visokog puta Stare Planine;

— lov na visoku i nisku divljac;

— golf teren sa prate¢om supra i infrastrukturom;

— skijanje na vodi;

— kupanje — akvadrom;

— skupljanje lekovitog bilja i Sumskih plodova

— gastronomska ponuda (farme i etno-kuce).

Urbano/ruralna medunarodno-tranzitna zona Dimitrovgrada

Na bazi prostornih moguénosti i rasplozivih resursa moguce je definisati sledece
turisticke proizvode:

¢ specijalni interesi (sve $to nudi okruzenje)
e dogadaji
e MICE

Dimitrovgrad — prigranicni opstinski centar; naselje gradskog karaktera, centar
organizovanja turisticke ponude podrucja.

Pored proizvoda baziranih na resursima Dimitrovgrada, prigradskih naselja i sela
znacajan elemenat turisticke ponude predstavljaju etno kuce i farme na prostoru
opstine, koji su osposobljeni i zaniteresovani za prijem gostiju izletnika na seoski
ru¢ak (farme i etno kuce).

Dimitrovgrad ¢e svoju turistiCku ponudu realizovati na sledeci nacin:

e smestaj (noCenje s doruckom) pretezno u hotelima 3-4 zvezdice;

e dnevni program: izleti u okolinu sa seoskim ru¢kom na farmi, u etno kuci ili
seoskom domacinstvu (agro-hotel), planinarskom rucku ili grani¢arskom
rucku na za to uredenim pogodnim mestima;

e vecCernji program: drugarsko veCe sa veCerom i muzikom u
hotelu/restoranu: programi u domu kulture, sportskoj hali, na bazenu i sl.

e Kapacitet — 500 lezaja u svim kategorijama smestaja + 240 lezaja u
ruralu.
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Zona ruralnog turizma ,,Podgreben*

Dva ,aktivna“ sela: Poganovo i Dragovita, Poganovski manastir i ugostiteljski
kompleks na ulazu u klisuru Jerme.

U zoni od 900 do 1200 mnm na severnim padinama Podgrebena ima povoljnih
uslova za formiranje lokalnog skijaliSta (sa tromese¢nim snegom) u funkciji sela
Dragovita i Poganovo. Kapacitet skijalista moze biti oko 600/1000 jednovremenih
skijaSa, od cCega bi 50% bili izletnici a 50% stacionarni u agro-hotelima
,Poganovo“ i ,Dragovita“ sa ukupnim kapacitetom zone Podgreben (ukljuCujuéi i
planinarski dom i kompleks kod manastira) oko 1200 leZaja.

Mogucdi turisticki proizvodu su:

¢ ruralni turizam
e planina
¢ specijalni interesi.

U okviru specijalnih interesa moguca je ponuda:

- lokalno skijaliste ,Podgreben®

- penjacki poligon kanjona Jerme

- visoki put ,Greben® — planinarsko —izletnicki (vidikovci/panorama);
- biciklisticke ture;

- ture 4x4;

- ribolov u reci Jermi;

- lov na visoku i nisku divljac;

- skupljanje lekovitog bilja i Sumskih plodova;

- gastronomija (etno-kuc¢e ,Manov*“ i ,Aleksov“ — Poganovo);

- veliki golf teren sa prateCom supra i infrastrukturom

Zona ruralnog turizma - Trnski Odorovci

Ruralni turizam u Trnskim Odorovcima oslonjen na resurs Parka prirode ,Jerma“ —
60/300 lezaja.

U okviru specijalnih interesa moguca je ponuda:

- penjacki poligon kanjona Jerme;

- visoki put ,Greben® — planinarsko — izletnicki (vidikovci/panorama);
- biciklisticke ture;

- ture 4x4;

- ribolov u reci Jermi;

- lov na visoku i nisku divlja¢;

- skupljanje lekovitog bilja i Sumskih plodova;

- gastronomija (etno-kuce ,Manov* i ,Aleksov“ — Poganovo)

Zona autenti€énog seoskog turizma - selo Kusa Vrana

Autenticni seoski turizam u selu Kusa Vrana, sa u¢eS¢em u seoskim poslovima i
uzivanjem u netaknutoj prirodi. Kapacitet 60/300 lezaja.

Aktivnosti u okviru turistiCke ponude:

e Safari bus — izleti u ekoloSko ruralne zone — uzivanje u pejsazu brdsko-
planinskom i re€nom;
e penjacke aktivnosti u stenama Grebena (reon klisure Jerme);
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ribolovacke aktivnosti (Jerma);

lovacke aktivnosti (visoka i niska divljac).

ukljucivanje u sezonske poljoprivredne radove sa domacinima;
ukljuCivanje u aktivnosti kao Sto su: - pecenje rakije, kuvanje slatka,
pekmeza, dZemova, mariniranje  Sumskih  plodova, priprema
gastronomskih specijaliteta, svinjokolj i preradevine od mesa, seoski
zanati i sl.

Procena minimalnog i maksimalnog broja lezaja rezultira iz organizovanog
pristupa ruralnom turizmu — seoska kooperativa, najmanjem broju lezaja koji daju
zadovoljavajuci efekat po domacinstvu i zakonskom maksimumu odredenom za
seosko domacinstvo, s tim Sto treba imati na umu broj ljudi u pruzanu usluga
smestaja i ishrane gostiju i proizvodnje hrane za njih.

Generalna ocena - gradevinski fond i infrastruktura sela su zanemarljivi, odnosno
ograni¢eno upotrebljivi.

Rekapitulacija smestajnih kapaciteta

~>enokos” — medunarodni ski-centar ,Srebrna glava® | 5.000 lezaja
Odorovsko polje — rural 180-900 lezaja
Dimitrovgrad — hoteli/rural 500+240 lezaja
Podgreben — rural 120-600 lezaja
Jerma — rural 60-300 lezaja
Kusa Vrana — rural 60-300 lezaja

UKUPNO 1160-3440 lezaja

Tek nakon izrade Master plana ravoja sektora Visok bice realno sagledan broj
lezaja Sto pre svega zavisi od eksternih faktora. Dati broj lezaja je procena iz
prostornog plana.

Ostali smestajni kapaciteti na teritoriji OpsStine Dimitrovgrad su dati kao
orijentacione procene na bazi izlozenih kriterijuma dok ¢e kona¢no sagledavanje
proizaci iz procene trziSnih moguénosti, kako investiranja tako i plasmana.

SUBJEKTI AKTUELNE TURISTICKE PONUDE

TuristiCka organizacija OpStne Dimitrovgrad je nadlezna za ukupni razvoj turizma
na teritoriji opstine promotivnim i propagandnim aktivnostima.

Starateljstvom nad odredenim delovima teritorije i konkretnim operativnim
aktivnostima samostalno ili u saradnji sa pruzaocima usluga vrSe sledecée
organizacije:

1. »,Natura balkanika“ — prirodnjacko drustvo
— Park prirode Stara planina/Visok;
— SRP Jerma;

— Sumski plodovi;

32



Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

— etnografski sadrzaji (nosnje, folklor, muzika — Sopski);

— obicaji i verovanja;

— kulinarstvo (Sopsko)

— staroplaninski kackavalj;

— autohtone rase domacih Zivotinja;

— interaktivna farma ,Luka“ Lukavica — Skola jahanja;

— konjicke staze PoniSavlje-Burel i Zabrde-Visok;

— putevima prirodne/kulturne bastine — staza ,mala dvojka“ — Zabrde;

— dzip ture 7 pravaca Zabrde-Visok (priblizno 120 km) i 3 pravca PoniSavlje
Burel (priblizno 122 km);

2. Planinarsko drustvo ,Caribrod“ — Dimitrovgrad
/ u saradnji sa prirodnjackim drustvom ,Natura Balkanika/
— planinarska staza Greben;
— planinarska kruzna tura Poganovo-Greben-Poganovo;
— planinarska staza Pametnik;
— planinarska staza Senokoski vodopad
— petrlaski pecinski sistem.

3. Ribolovacko drustvo ,Nisava — Dimitrovgrad®
— Smilovska jezera Savat | i Savat Il;
— ribolovne vode VisocCice, NiSave, Lukavacka i Jerme.

4. Javno preduzece SrbijaSume
— Lovni rezervat ,Stara planina“

5. Lovacko drustvo ,Vidlic"
— Loviste povrSine 43.000 ha (od 450 mnm do 1.700 mnm) u zoni prema
granici

6. ZaviCajna muzejska zbirka pri Narodnoj biblioteci
,Via militaris® utvrdenje Gojindolsko Kale (kasno antiCki — rano vizantijski
period);
— Boljevdolska cesma.

7. Srpska pravoslavna crkva
— Poseta 25 crkve i 3 manastira — prihvat i edukacija gostiju.

8. Hoteli, moteli i ostali smestajni kapaciteti u Dimitrovgradu
— Hotel ,Balkan“ — 103 leZaja, restoran 190 mesta;
— Motel ,Balkan“ — 50 leZaja, restoran 100 mesta.
,<Amfora“ — 29 lezaja, restoran 70 mesta;
,Black&White" — 21 lezaj, restoran King;

9. Restorani (14 objekata)
- ,0aza“ - 80 mesta;
- ,Merak" - 36;
— ,Poganovski manastir® — 140 mesta;
- L,Amfora“ - 70 mesta;
- ,Park®—-40 mesta
- ,King“ — 90 mesta
— ,Balkan — Gacino“ — 70 mesta
- ,Balkan —Gradina“ — 200 mesta
— ,Hepi stars” — 100 mesta
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,Stara oaza“ — 90 mesta
LPri Trtu® - 40 mesta

10.Farme u funkciji turizma — rado primaju goste (3 farme):
— ovcCarsko-kozarska farma ,Vasov“ — Prtopopinci;
— kombinovana farma ,Stojadinov® — Visocki Odorovci
— interaktivna farma ,Luka“ — Lukavica.

11.Etno kuce — primaju goste u prolazu, na ugovoreni ru¢ak, na boravak, (9
objekta):

— etno kuca ,Bekov® (5 lezaja) — Smilovci

— etno kuéa ,lvanov® (2 lezaja) — Kamenica (smestaj do 10 gostiju u sobama

i kampu u Sljivaru — ishrana po porudzbini);

— etno kuca ,Petrov” (4 lezaja) - Lukavica;

— etno kuca ,Kamenov* (2 lezaja) - Kamenica,;

— etno kuca ,Aleksov” (8 lezaja) - Poganovo;

— etno kuca ,Manov* (6 lezaja) - Poganovo;

— etno kuca ,Petrov” (4 lezaja) - D. Krivodol;

13

— etno kuca ,lvanov® (5 lezaja) - Radejna.

12.Seoski smestaj
— u ponudi jahanje, lov, planinarenje.

Kako se moze zakljuciti, za razliku od mnogih podrucja u Srbiji u Dimitrovgradu
postoji znac€ajan broj subjekata jasno opredeljenih i ve¢ angazovanih upravo u
onim vidovima turistiCke ponude koji predstavljaju bazu savremenih, potencijalno
konkurentnih turisti¢kih proizvoda.

Ovi subjekti treba da predstavljaju primer partnerstva javnog, privatnog i
nevladinog sektora, koje u praksi ve¢ funkcioniSe.

Konstatovali smo 7 specijalizovanih organizacija, 18 hotelsko-ugostiteljskih
objekata i 12 farmi i etno kuéa — ukupno 37 subjekta koji pronalaze svoj interes u
turizmu.

Kako se moze zakljuciti noseCi programi razvoja turizma u prostoru OpsStine
Dimitrovgrad su:

- Medunarodni ski centar Srebrna glava/Berkovica sa risortom
Senokos (predmet razrade posebnim master planom);

- Turisticki centar Odorovci u sklopu Zabrda;
- Dimitrovgrad sa prigradskim naseljima i selima u dolini NiSave;
- Podgreben sa Poganovom i klisurom Jerme.

Navedeni programi predstavljaju autonomne celine i pristup njihovoj realizaciji
treba usmeriti preko izrade pojedinacnih master planova koji ¢e predstavljati
programske zadatke odgovarajucih prostornih i urbanistiCkih reSenja. Znacajno je
napomenuti da svaki od ovih programa ima svoj specifican portfolio proizvoda i
imace svoje stejkholdere.

Opredeljenja na ova Cetiri programa ne iskljucuje mogucnost formiranja turistiCke
ponude vezano i za druge lokalitete, no ovo su celine koje mogu imati znacajna
medunarodno konkurentan portfolio proizvoda. Optimalno bi bilo da se izvrSe
pripreme za aktiviranje svih navedenih programa ali u ciljnom roku Strategije
zadovoljava ukoliko to budu samo i nukleusi tih programa.
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Graficki prikaz br. 4: Pozicije programa u prostoru opstine Dimitrovgrad

Leagerda

1. Visok
1A Ekoloske zone
1B Zona ekoloske rekultivacije
1C Zona skijalista

2. Zabrdje

28 Zona ekoloske rekultivacije
28 Ruralna zona

3. Ponisavije
38 Urbana zona
3B Ruralna zona
4. Burel 4. Burel
44 Zona ekoloske rekultivacije
4B Ruralna zona

5. Jerma

5A Zona eholoske rekultivacije
5B Ruralne zone

B 5218 U odumiranj

B sktivna sela
B oela ra revilalimciu

' grad Dimilrovgrad

Medjunaradm ski-centar
Srebrna Glava'Berkovica

Turisticki candar Ogorgycl
u sklopu Zabrdja

Cemitrovgrad 58 prigradskim
naseljima i selima

Podgreben 5a Poganovnom
[ klisurom Jemme
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PLAN
KONKURENTNOSTI

KONKURENTSKI NEDOSTACI

Na osnovu analize i sprovedenog istrazivanja utvrdeno je postojanje niza
konkurentskih nedostataka Dimitrovgrada kao turistiCke destinacije. Najznacajniji
konkurentski nedostaci predstavljeni su u sledecoj tabeli:

PRIORITET OTKLANJANJA

KONKURENTSKI NEDOSTATAK
Nizak | Srednji Visok

1 Neadekvatni smeitajni kapaciteti lofeg kvaliteta

LoZa kvalifikaciona i demografska struktura kadrova

Nepostojanje turisticke infrastrukture

Nedostatak privatne inicijative za ulaganja u razvoj turizma

2
3
4 Losa turisticka signalizacija
5
&

Nearazvijenost/nepostojanje turistiékih proizvoda

7 Neadekvatno funkcionisanje marketing sistema

8 Neadekvatna zaitita turistickog prostora

5 Nepostojanje ponude koja nudi jedinstveno iskustvo

10 |Gastronomska ponuda nedovoljno diversifikovana

11 Nizak nive pomedi i subvencija za razvoj turizma

12 MNeadekvatan sistem kvaliteta
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Da bi se povecala konkurentnost Dimitrovgrada na domacem i inostranom
turistiCkom trziStu na kratak i dugi rok potrebno je otkloniti uoCene nedostatke.
Utvrdene konkurentske nedostatke moguce je otkloniti primenom programa
konkurentnosti koji su metodoloSki definisani na osnovu modela Porterovog
(Michel Porter) dijamanta konkurentnosti.

DIJAMANT KONKURENTNOSTI

Dijamant konkurentnosti je Porterov mendZzment model na osnovu koga se
objasnjava konkurentnost turistiCkih destinacija i analiziraju faktori koji na nju
utiCu. Doslednom primenom dijamanta konkurentnosti mogu se kreirati programi
na osnovu kojih je moguce otkloniti konkurentske nedostatke i poboljsati
konkurentsku poziciju destinacije na turstickom trzistu na srednji i dugi rok.

Dijamant konkurentnosti prilagoden za Dimitrovgrad kao turistiCku destinaciju koji
je metodoloski koris¢en u analizi i kreiranju programa konkurentnosti predstavljen
je na sledecoj slici:

—

DIMITROVGRAD =S

Elementi definisani u okviru prilagodenog Porterovog dijamanta konkurentnosti su
sledeci:

— turistiCke kompanije i dobavlja¢i gde se podrazumeva analiza turistiCke
ponude odnosno kompanija koje su osnovni Cinioci te ponude. U okviru
ovog elementa spada i analiza konkurencije izmedu turistiCkih kompanija,
njihova medusobna saradnja, saradnja sa javnim sektorom, postojanje
zakonskih i propisanih normi koje predstavljaju okvir ponasanja kompanija
itd;

37



Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

— uslovi traznje gde se podrazumeva analiza traznje odnosono socio-
ekonomske karakteristike, motivacija turista, nivo sofisticiranosti u
zahtevima posetilaca, ponasSanje i navike u toku boravka u destinaciji,
satisfakcija potroSaca, turisticki imidz grada, stepen zastite potroSaca i dr.;

— Siri sektor turistic ponude je element koji se odnosi na analizu
komplementarnih aktivnosti u destinaciji: trgovacka mreza, turistiCke
agencije i turoperateri, organizatori aktivnosti u gradu, objekti u kojima se
prodaje hrana i pice (restorani, kafiéi i sl.)isl.; i

— faktori proizvodnje su element koji se odnosi na ljudske resurse,
infrastrukturu, resurse i atrakcije, tehnoloSke i finansijske resurse,
istrazivanje, razvoj i inovacije i dr.

PROGRAMI KONKURENTNOSTI

Na osnovu prethodno identifikovanih konkurentskih nedostataka definisani su
kljucni programi Cija primena treba da otkoloni konkurentske nedostake i znac¢ajno

pobolj8a konkurentsku poziciju Dimitrovgrada na domaéem i inostranom
turistiCkom trzistu. Defnisani programi konkurentnosti predstavljeni su u sledecoj
tabeli:
NADLEZNOST
PROGRAM KONKURENTNOSTI

Driava | Destinacija [Privatni sektor

1 Razvoj i unapredenie smestajnnih kapaciteta

2 |Razvoj turisticke infrastrukture

3 |Obuka kadrova

4 |Razvoj srednieg i malog preduzetnistva

3 |Planiranje i zaitita prostora

6 |Postavljanje adekvatne turistitke signalizacije

7 |Razvijanje javnih usluga i javne infrastrukture

§  |Uspostavljanje sistema kvaliteta

U svim gore navedenim programima konkurentnosti definisani su prioriteti i
troSkovi sprovodenja svakog pojedinanog programa.

Prioritet svakog programa odreden je na bazi procene efekata koji treba da ima
na posetioce, konkurentsku poziciju i lokalno stanovnistvo.

Prema visini troSkova sprovodenja, programi su klasifikovani u tri grupe:

1. Visoki troskovi - viSe od 300.000 evra
2. Srednji troskovi - od 100.000 do 300.000 evra
3. Niski troskovi - do 100.000 evra
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Naziv programa: RAZVOJ | UNAPREDENJE SMESTAJNIH KAPACITETA

CILJ PROGRAMA

Adekvatni smestajni kapaciteti su jedan od klju€nih uslova za razvoj turizma i ostvarivanje konkurentske prednosti u
turistickim destinacijama. Program razvoja | unapredenja smestajnih kapaciteta u opstini Dimitrovgrad treba da omoguci

razvoj smestajnih kapacitete koji su u skladu sa: definisanom vizijom destinacije, portfolijom proizvoda | zahtevima
razvoja modernog turizma.

TRENUTNA SITUACIJA

U opStini postoji ukupno 243 leZaja od £ega 50 leZaja vise nije u funkciji (motel Balkan). Najveci broj smestajnih
kapaciteteta nalazi se u gradskom podrucju Dimitrovgradu i hotelskog je tipa, dok je samo neznatan deo u ruralnom
podrucju opstine (manje od 5%). Smestajni kapaciteti su niskog kvaliteta, najvisi stepen kategorizacije je dve zvezdice.
Skroman broj leZaja, nizak kvalitet i nedovoljna diversifikovanost smestajnih kapaciteta upucuju na Zinjenicu da nije
mouce ofekivati ozbiljniji razvoj turizma bez ozbiljnijeg razvoja i unapredenja smestajnih kapaciteta.

OCEKIVANI REZULTATI
- pobalj3anje kvaliteta postojece smestajne ponude;
- izgradnja novih smestajnih kapaciteta koji ¢e pre svega doprineti diversifikaciji smestajne ponude;
- kreiranje smestajne ponude u skladu sa internacionalnim standardima i kvalitetom koji se zahteva u savremenom
tunzmu; i

- kreiranje smestajne ponude sa pratedim sadrZajima u skladu sa palnom razvoja turistiCkih proizvoda | ofekivanjima
targetiranih segmenata turista.

AKCIONI PLAN

1. RENOVIRANJE PQSTOJECIH U CILJU PODIZANJA NIVOA KVALITETA.

- investiranje u podizanje kvaliteta postojece ponude hotela Balkan | Amfara (renoviranje | modernizacija kapaciteta)
kako bi se podigao nivo kategorizacije na 3 ili 4 zvezdice;

- osposobljiavanje jedne konferencijske sale u hotelu Balkan (minimalno 75 mesta) sa savremenom opremam za
odrZzavanje poslovnih sastanaka, seminara, konferencija i sl; i

- adaptacija, modernizacija | ponovno aktiviranje smestajnih kapaciteta motela Balkan.

2. NOVI SMESTAJNI KAPACITETI

- prema strategiji predioZena je izgradnja novih smestajnih kapaciteta. Novi smeStajni kapaciteti
treba da doprinesu diversifikaciji smestajne ponude Sto je u skladu sa planom razvoja proizvoda definisanih
strategijom;

- aktiviranje novih smestajnih kapciteteta u ruralnom podrucju opstine gde je predviden razvoj ruralnog turizma. U
podrucju;

- izgradnja smestajnih kapaiteta u ekoloskim zonama za potrebe razvoja turizma specijalnog interesovanja.

3. RAZVIJANJE KVALITETA PONUDE POSTOJECIHH | NOVIH SMESTAJNIH KAPACITETA U OPSTINI
- unutrasnje uredenje hotela treba da ukljugi sve sadrZzaje koji se mogu naci u hotelima sliéne kategorije u razvijenim

tunistickim podrugjima: adekvatno uredene sobe, prijatna atmosfera, osvetljenje, kvalitet usluge | gostoljubivost,
klimatizacija i grejanje, internet veza, konferencijska sala, animacioni programi i dr.

- moteli treba da budu prilagodeni segmentu posetilaca koji se krate zadrZzavaju (tranzitni putnici) koji ¢e dobiti visoku
vrednost ponude: dobra hrana, udoban | miran smestaj, visoka sigurnost vozila na €uvanom parkingu, dizajn

(unutrasnji | spoljni} koji pozitivno utiCe na zaustavljanje | kariscenje usluga.

- uredenje objekata u ruralnim i ekoloskim zonama opé&tine treba da bude u skaldu sa preferencijama turista koji
preferiraju originalno iskustvo | doZivljaj ruralnog ifili ekoloskog ambijenta. Smestajni kapaciteti moraju nuditi visok

standard sa dodantnim elementima (etno karakter karakteristiCan za podrucje afirmacija zdravog nacina Zivota i sl).

PRIORITET TROSAK
Nizak Sredniji Visok Nizak Srednji

Visok
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Naziv programa: RAZVQOJ TURISTICKE INFRASTRUKTURE

CILJ PROGRAMA

Osnovni cil] programa je aktiviranje atraktivnog prirodnog i kulturnog nasleda koje postoji u op3tini u turisticke svrhe.
Programom se definiSu kljuéne aktivnosti i infrastruktura koju je potrebno izgraditi kako bi se konvertovali postojeci resursi
u turistike atrakcije. Realizacija programa je jedan od kljuénih faktora razvoja tunisti€jih proizvoda definisanih u portfoliu.

TRENUTNA SITUACIJA

U opstini Dimitrovgrad trenutno nisu aktivirani visokovredni prirodni | antropogeni resursi u turistiCke svrhe. Prirodni
resursi (Park prirode, kanjon reke Jerme, prirodne pogodnosti za razvoj turizma specijalnih interesovanja - brdski
biciklizam, speleclogija, planinarenje, paraglajding, panoramsko razgledanje i sl.) i antropogeni resursi (autenticno ruralno
naslede, manastiri, vojan karaula) usled nepostojanja turisticke infrastrukture nisu komercijalizovani na domacem i

inostranom turistiCkom trzistu.

OCEKIVANI REZULTATI

- izgradnja javne turisticke infrastrukture koja ¢e omoguciti intenzivniji turisticki razvoj;
- konverzija prirodnog i antropogenog nasleda u turistiCke atrakcije;

- dobijanje sredstava od raznih predpristupnih razvojnih fondova; i
- razvo) malog | srednjeg preduzetnistva u turizmu po osnova rasta atraktivnosti Diimitrovgrada kao turisticke desitnacije.

AKCIONI PLAN

1. IZRADNJA TURISTICKE INFRASTRUKTURE U TURISTIGKIM ZOMAMA*

- izgradnja skijaskog centra u zoni Visok za koji mora biti uraden poseban Master plan;

- osposobljavanje vojne karaule za prihvat turista;

- izgradnja staza za panoramsko razgledanje(minimalna duzina 20 kmj); i

- izgradanja infrastrukture neophodne za razvoj ekoturizma.

- izgradnja parglajding poligona Vidlic;

- izgradnja sportsko rekreativnog centra Grbine Ko3are;

- izgradnja pratece infrastrukture neophodne za aktiviranje kompleksa spelecloskih nalazista Petrladke pecine
- uredenje kompleksa staza za jahanje;

- uredenje kompleksa staza za brdski biciklizam minimalne duZine 45 km;

- izgradnja ribolovnih staza i platformi na Smilovskim jezerima;

- uredenje tracking staze za Cetvorotockase 4X4 (minimalna duzina 50 km);

- izgradnja i uredenje kompleksa staza zdravlja, biciklistikih staza | staza za 3etanje povezane sa selima; i

- izrada infrastrukture za vodene aktivnosti na Smilovskim jezerima.

- izrada mreZe staza za Setnju koje su povezane sa penjackim poligonom u kanjonu reke Jerme

- izgradnja lokalnog ski terena Podgreben;

- uredenje panoramske staze sa sistemom vidikovaca linijom Grebena;

- izgradnja ribolovnih staza i platformi na reci Jermi;

- ogradivanje i izgradnja modernog lovista sa pratecom infrastrukturom (sitem €eka, hranilista, safari staze i sl.)

minimalne povrsine od 50 km2; i.

2. IZRADA PROJEKATA ZA SVAKU POSEBNU INFRASTRUKTURU PO OSNOVU KOJIH CE OPSTINA
KONKURISATI ZA SREDSTVA IZ RAZNIH PREDPRISTUPNIH FONDOVA. (detaljnija razrada u delu Kljugni investicioni

projekti).

* U podru &ju Odorovsko polje postoje prirodni uslovi za izgradnju golf terena. Golf tereni su namenjeni turistima vise i visoke plate Zne

sposobnosti §to podrazumeva eventualnu fzgradnju terena u kasnifim fazama turisti € kog razvoja, te to nije predmet ove Strategije. To, naravino,

ne zna &1 da ukoliko s& pojavi privatni inferes za izgradnju golf terena ne treba pristupiti izgradnji odgovaraju ¢ e infrastrukture.
PRIORITET TROSAK

Nizak Sredniji Visok Nizak Sredniji Visok
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad

Ekonomski fakultet Beograd

Naziv programa: OBUKA KADROVA

CILJ PROGRAMA

Savremni turizam podrazumeva isporuku usluge visokog kvaliteta u svim elementima. Obzirom da je turizam radno
Intenzivna defatnost kadrovi znacajno uticu na kvalitet usluga 5to se u krajnjoj instanci znaajno odraZava na rast
konkurentnosti destinacije | povecanje traznje. Obzirom na zahteve savremenog turizma neophodna je obuka kadrova
kako bi se razvile kompetencije i sposobnosti neophodne za pruZanje usluga adekvatnog kvaliteta.

TRENUTNA SITUACIJA

Opéta ocena kavaliteta postojecih kadrova u opstini koji trenutno pruzaju tunsticke usluge nije na zadovoljavajucem
nivou.Buduca ekspanzija turizma u op3tini podrazumevace zapo3lavanje novih kadrova koji se do tada nisu bavil
tunistickom delatnoscu. Da bi se turizam ekspanzivnie razvijao neophodna je dodatna edukacia postojecin | "novin"
kadrova u turistiékom biznisu. Problem nedostatka kvalitetnih kadrova vezan je za Sire geografsko podrucje a ne samo
za opstinu Dimitrovgrad, 5to bi trebalo da bude reseno kroz programe kolskog obrazovanja u regiji (obzirom na
tunisticku atraktivnost podruéja) za 5ta je nadlezna, pre svih, Viada RS.

OCEKIVANI REZULTATI

- razvijanje svesti kod svih zaposlenih u turistiékom biznisu o upravijanju baziranom na savremnim menadzment |
marketing principima | znacaju pruZanju usluga visokog kvaliteta za dugoroéni frziSni opstanak | rast biznisa;

- razvijanje vestina | kompetencija za upravijanje i kreiranje usluga visokog kvaliteta; |

- razvijanje sposobnosti za integralnim upravianjem parcijainom | ukupnom ponudom koja je vezana za kreiranje |
Isporucivanje jedinstvenog iskustva kroz pojedinacne proizvode;

- razvoj tehnika budZetiranja, unakrsnog poznavanja i prodaje proizvoda itd.

AKCIONI PLAN

EDUKACIJA POSTOJECH | BUDUCH KADROVA U TURISTICKOM BIZNISU U OPSTINI
- programi edukacije za preduzetnike | menadzere | nosioce turisticke politike u opStini; |
- programi edukacije za zaposlene na izvrsnom nivou u turistickom biznisu.

PRIORITET TROSAK

Nizak Sredn) Visok Nizak Srednji Visok
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

Naziv programa: RAZVOJ SREDNJEG | MALOG PREDUZETNISTVA

CILJ PROGRAMA

Stimulisanje malog i srednjeg preduzetnitva na ulaganja u turisticki biznis predstavija znacajan program koji freba da
utice na rast privatne inicijative za investicije u turisticki biznis i povecanje konkurentnosti destinacije. Razvoj turizma u
destinacijama sliénim Dimitrovgradu u znacajnoj meri bazira se na malom i srednjem predezutnistvu. U cilju
intenzivnijeg razvoja turizma neophodno je animirati investitore koji bi investirali sredstva u turisticki biznis | doprineli
razvoju turizma i komplementarnosti turisticke ponude.

TRENUTNA SITUACIJA

U opétini Dimitrovgrad trenutno ne postoji ozbiljnija inicijativa za ulaganja u turisticki biznis. Najveci broj inicijativa za
razvoj privatnog biznisa ogleda se u interesovanju pojedinaénin domacinstava za bavijenje ruralnim turizmom bez
sposobnosti za ozboljnije investiranje sredstava koja mogu omoguciti kreiranje | pruzanje usluga visokog kvaliteta.
Takode, postoji privatna inicijativa u blizini manastira Poganovo, kao | ona vezana za unapredenje postojece ponude na
granicnom prelazu.

OCEKIVANI REZULTATI

- veci obim ulaganja malih 1 srednjih investitora u razvoj turistickog biznisa;

- nastanak novih turistickih preduzeca koja e biti u mogucnosti da u sprezi privatnog | javnog partnerstva investiraju
sredstva u ozbiljniji razvoj turistickog biznisa;

- rast privatne inicijative za ulaganje u turizam 5to treba da postane jedan od najznacajnijih pokretaca buduceg
turistitkog razvoja;

- nastanak veceq broja razlicitih preduzeca (rentiranje dZipova, prodaja suvenira, farma konja, restoranska ponuda itd.)

AKCIONI PLAN

- animiranje potencijalnih investitora;

- predstavijanje perspektive i potencijala koji moZe doneti ulaganje u turisticki biznis;

- program pomoci oko admistinistracije 1 sistem olakSica u optini za pokretanje turistiékog biznisa;

- promocija turistickih preduzueca kao atraktivne moguénosti za davanje bankarskih kredita;

- kreiranje programa finansijske pomoci za male | srednje preduzetnike koji se moze traziti od multilateralnih |
bilateralnih donatora;

- stimulisanje postojecin viasnika malog biznisa na intenzivnija ulaganja u rast i razvoj; |

-1zgradnja javne i turistike infrastrukture koja ée stvoriti preduslove za nastanak i profitabino poslovanje privatnog
biznisa (3to je definisano u okviru posebnih programa konkurentnosti).

PRIORITET TROSAK
Nizak Srednji Visok Nizak Srednji Visok
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

Naziv programa: RAZVIJANJE JAVNIH USLUGA | JAVNE INFRASTRUKTURE

CILJ PROGRAMA

Realizacijom programa poboli5ace se nivo i kvalitet javne infrastrukture | pruZanja javnih usluga, &to Ce uticati na rast
nivoa kvaliteta celokupne turisticke ponude u opstini Dimitrovgrad.

TRENUTNA SITUACIJA

Javne usluge u op3tini relativno su na niskom nivou kvalteta 5to posebno dolazi do izraZaja izvan gradskog jezora
Dimitrovgrada. Javnoj infrastrukturi (kanalizacija, vodovod, putevi | dr) potrebna je revitalizacija | izgradnja nove U
podrucjima izvan gradskog centra koja su predvidena kao tuisticke zone.

OCEKIVANI REZULTATI

- poboljSanje celokupnog sistema pruZanja javnih usluga; |
- podizanje kvalteta ukupne turisticke ponude.

AKCIONI PLAN

- Izgradnja deponije | razvianje sistema integrainog prikupljanja otpada u skladu sa internacionalni standardima;

- postavijanje korpi za smece u turisticki atraktivnim zonama i posebni tretmani otpada;

- resavanje problema postojecih deponija koje se nalaze atraktivnim zonama;

- izgradnja | pobolj3anje putne mreZe (signalizacija, obeleZavanje, saobracajna requlacija) unutar opstine koja povezuje
turisticke atrakcije; |

- re5avanje problema vodosnabdevanja i kanalizacije u gradskom podruéju I podruéju turistickih kompleksa.

PRIORITET TROSAK
Nizak Srednji Visok Nizak Srednji Visok
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

Naziv programa: POSTAVLJANJE ADEKVATNE TURISTICKE SIGNALIZACIJE

CILJ PROGRAMA

Osnovni cilj programa je usmeravanje turista u Sirem geografskom podru€ju prema turistickim atrakcijama koje postoje
u op&tini i lak3a orijentacija turista unutar same destinacije. Dakle osnovne svrhe postavijanja turisticke signalizacije su:
inicijalno stimulisanje traZnje fjudi koji prolaze medunarodnim putnim koridorom, intenziviranje traznje turista koji se
nalaze unutar destinacije i povecanja vrednosti za turiste kroz uspostavijanje sistema jednostavne orijentacije.

TRENUTNA SITUACIJA

TuristiCka signalizacija je trenutno slabo razvijena kako na evropskom putnom koridoru tako i unutar same destinacije.
Buduci razvoj turizma i sticanje konkurentske prednosti podrazumevace investiranje sredstava u turisticku
signalizaciju.Sistem turistiéke signalizacije treba da bude jasan i prakti¢an kako bi uticao na povecanje broja poseta
turistickim lokalitetima i atrakcijama, a istovremeno da posetiocima uliva poverenje i sigurnost.

OCEKIVANI REZULTATI

- potpuno informisanje posetilaca;

- povecanje broja poseta turistickim lokalitetima, atrakcijama i preduzecima (moteli, restorani, farme i sl.)
- podizanje nivoa znanja turista i lokalnog stanovnistva o turistickim atrakcijama i mestima u op3tini; |

- lakZa orijentacija turista i povecanje sigurnosti unutar destinacije 5to je "vrednost plus” za posetioce.

AKCIONI PLAN

{. Kreiranje razlicitin sistema signalizacije:

» Promotivna - obavestava o glavnim turistickim atrakcijama;

+ Destinaciska - objasnjava put do turisticki atrakcija;

+ Informativno-interpretativna - pruza informacije 0 samom lokalitetu i atrakcij | daje profesionalnu pisanu
Interpretaciju;

» Tematski znaci za itinenrere posebnih interesa.
2. Kreiranje razliéitih kategorija signalizacije: panele sa mapama i potrebnim informacijama, kao i panele panoramskih
marsruta.
3. Definisanje jedinstvene kombinacije boja, dizajna i nacina predstavijanja atrakcija koji su skladu sa definisanim

elementima brenda Dimitrovgrada kao turisticke destinacie, ali i u skladu sa sistemom signalizacije na nivou
Raniihlika

PRIORITET TROSAK
Nizak Srednji VisoK Nizak Srednji VisoK
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad

Ekonomski fakultet Beograd

Naziv programa: PLANIRANJE | ZASTITA PROSTORA

CILJ PROGRAMA

Cilj programa je zastita i uredenje prostora i izrada plana korisCenja prostora u skiadu sa principima ocuvanja
viskovrednog prostora od devastacije | degradacije. Program treba da omoguci i efikasna iskoris¢avanje prostora
svrhe tunstickog razvoja. Plan zastite prostora treba da zastiti visokovradni prostor od devastacije i requiide njegovo
neplansko konscenje.

TRENUTNA SITUACIA

Na tertorii opsting postoji velike prostorne nenaseljene povrsine koje se mogu iskoristiti za razvoj tunistickin proizvoda.

Za veliki deo prostora ne postoje requiacioni planovi tako da se odredeni delovi suocavaju sa problemom devastacije.
Posebna opasnost je devastacia prostora u autentiénim selima | ekolodkim zonama koje predstavijau znatajnu bazu
za razvitak tunstickin proizvoda u op3tini

OCEKIVANI REZULTATI

- rezervacia prostora za pofrebe tunzma;

- 7austavijanje devastacie kufturnin spomenika i autenticnosti sela:

- 0Cuvanje visokovrednog prostora u ekolosko] zoni;

- 1zrada planskin re3enja na osnovu kojih e se obezbediti dugoroéna zastita, uredenje | oéuvanje autenticnosti
ambijenta 5to je znacajan faktor konkurentske predsnost i

- planska upotreba prostora u podrucjima gde je predviden turisticki razvo).

AKCIONI PLAN

- Izrada Master plana razvoja turizma i Prostomog plana opstine;

- Izrada odgovarajucih urbanistickin planova u funkciji turizma u naselima koja su predvidena za razvoj turizma
(uredenje zelenih povrsina, pesackin zona, fasade | dvonista objekata, mesta za razvo) biznisa;

- definisanje kriteriluma I planova za sprecavanje divlje gradnje u tunstickim zonama; |

- Izrada katastara cvrstoq ofpada, zagadvaca i prirodnih resursa

-manitoring, kontrola kvalteta | unapredivanje stanja Zivotne sredine u zasticenim podrucjima.

PRIORITET TROSAK

Nizak Sredn)i Visok Nizak Sredn)i VisoK
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad

Ekonomski fakultet Beograd

Naziv programa: USPOSTAVLJANJE SISTEMA KVALITETA

CILJ PROGRAMA

Sistem uspostavijanja kvaliteta jedan je od izuzetno znacajnih programa koji direkino utice na povecanje afraktivnosti
destinacije, ostvarivanje konkurentske prednosti i dugoraéan rast i razvoj turizma. Program treba da doprinese razvoju
kvaliteta svih elemenata turisticke ponude koji postoje u op5tini i utice na rast konkurentske prednosti Dimitrovgrada kao
turisticke destinacije.

TRENUTNA SITUACIJA

U Dimitrovgradu sistem uspostavijanja kvaliteta je slabo razvijen. Uspostavijeni kriterjumi kvaliteta su jedino zvaniéni
standardi kvaliteta iskazani kroz stepen kategorizacije smestajnih objekata [to nije dovalino za garanciju pruZanja usluga
visokog kvaliteta.

OCEKIVANI REZULTATI

- podizanje nivoa kvaliteta svih elemenata turisticke ponude op&tine;

- Uspostavijanje standarda za kontrolu kvaliteta kojih maraju da se pridrZavaju svi subjekti na strani ponude;
- razvijanje ponude koja zadovoljava ofekivanja potro3aca i utice na rast atraktivnosti destinacije; |

- povecanje ukupne satisfakcije turista.

AKCIONI PLAN

- definisanje nadleznosti TO Dimitrovgrad za kontrolu kvaliteta tunisticke ponude | reSavanje Zalbi turista;

- povecanje stepena kvalteta ponude ugostiteljskin objekata | revizija njihove kategorizacie;

- definisanje standarda za kvalitet ponude (radno vreme, nivo kvaliteta, obucenost kadrova, vrste usluga) subjekata koj
nisu direktno vezani za ugostiteljsku delatnost, odnosno nude druge usluge osim smeétaja 1 ishrane (vodicka sluzba,
organizovanje ponoramskog razgledanja, iznajmijivanje konja za jahanje, iznamijivanje tetvortoékasa i dr.); i

- Uspostavljanje standarda 1 definisanje nadleZnosti za odrZavanje nivoa kvaliteta javne turisticke infrastrukture (staza
zdravlja, sistem vidikovaca, staze za brdski biciklizam, uredenost kompleksa u tunistickim zonamai sl.).

PRIORITET TROSAK

Nizak | Sredn) | Visok Nizak | Srednj | Visok
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

INVESTICIONI
PROJEKTI

U ovom delu dat je pregled mogucih projekata vezanih za turistiCku infrastrukturu i
suprastrukturu. Dinamika realizacije ovih projekata zavisice od tempa razvoja
turizma, brzine kojom se budu stvarali preduslovi za razvoj turizma i turistiCkog
biznisa i inicijative privatnog sektora.

Projekti vezani za neophodnu opstu infrastrukturu nisu dati u ovom delu teksta, ali
su definisani u planu konkurentnosti. Dati investicioni projekti nemaju procenu
neophodnih ulaganja, ali to nije ni bio zadatak strategije, imajuéi u vidu da se
takve procene daju u master planovima. Opredeljenje narucioca projekta bilo je
da se pristupi izradi dokumenta opstijeg, usmeravajuceg karaktera, kakva je
strategija.
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

INVESTICICNI PROJEKTI

1 Renoviranje smeztajnih kapaciteta i progirenje sadrija hotela Balkan

2 Renoviranje smeztajnih kapaciteta i progirenje sadrija hotela Amfora

3 Renoviranje i ponovno stavljanje u funkciju smeztajnih kapaciteta motela Balkan

4 lzgradnja rekreativnog centra Grhine Kofare

5 Remedijacija i izumuljivanje Smilovskih jezera

lzgradnja smeitajnih kapaciteta motelskog tipa sa Sirim spektrom usluga na evropskom

putnom korideru u neposrednej blizini granice namenjenih putnicima u tranzitu
7 Izgradnja smegtajnih kapaciteta sa autentiénom restoranskom ponudom u selu Poganovo
B lzgradnja dva Agrohotela u ruralnim zonama opEtine

g lzgradnja parglajding centra Vidlic

lzgradnja savremene turisticke infrastrukture u selima u kojima se planira intenziviniji

10 . . e : . -
razvo) seoskog turizma u definisanim ruralnim podrucjima opstine

11 |lzgradnja skijatkog centra u zoni Visok

12 |lzgradnja skijatkog centra Podgreben

13 |lzgradnja "AKVA CEMTRA" na Smilovksim jezerima za aktivnosti na vodi

14 |lzgradnja speleoloikog centra Petrladke pecine

15 |Modernizacija sportskih objekata i izloZhenog prostora u gradskoj zoni

lzgradnja sistema modernih staza za:
- brdski bicilkizam;

16 - jahanje;

- panoramsko razgledanje; i

- woinju 4X4,

lzgradnja mreie staza (biciklisticke, pesacke, staze zdravlja) keje povezuju ruralnu podruija i
17  |parkove prirode

NAPOMENA: Investicioni projekti vezani za ski centre Podgreben i u zoni Visok
dati su samo kao opcija, u zavisnosti od privatnog interesa, i u principu nisu
aktuelni u ovoj fazi. U svakom slu€aju, bile bi neophodne posebne studije
izvodljivosti.
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

MARKETING PLAN

STRATESKI PRIORITETI

Marketing plan je jedan od najznacajnijih elemenata strateSkog razvoja turistickih
destinacija. Marketing planom destinacije definiSu se osnovne strateSke
marketinSke aktivnosti koje je potrebno preduzeti kako bi se ostvarila vizija i
defiisani ciljevi turistickog razvoja.

Osnovu marketing plana turistiCkih destinacija Cine marketing aktivnosti koje se
primenjuju u odredenom periodu kako bi se intenzivnije komercijalizovali turisticki
proizvodi, povecao ukupan turisticki promet i ostvario dugoroCni rast trZiSnog
uceS¢a. Marketing planom Dimitrovgrada bi¢e definisane osnovne marketing
aktivnosti koje potrebno sprovesti u periodu od narednih pet do sedam godina
kako bi se povecao turistiCki promet u destinaciji i ostvarila definisana vizija i
ciljevi turstiCkog razvoja.

Marketing plan Dimitrovgrada definisan u strategiji treba da predstavlja osnovu na
kojoj ¢e biti nadogradivana marketing strategija u skladu sa buduéim razvojem
turizma u destinaciji i trendovima na internacionalnom i domaéem turistiCkom
trziStu. U marketing strategiji Dimitrovgrada od posebnog znacaja su marketinsko
komuniciranje i isporucivanje novih vrednosti koje cCe biti stvorene razvojem
turistickih proizvoda na podrucju opstine realizacijom investicionih projekata,
programa konkurentnosti i planova razvoja turizma.

Strateski prioriteti marketing plana Dimitrovgrada su sledeci:

- brendiranje

- internet

- defnisanje ciljnih trzista

— marketing plan proizvoda

- integrisane marketinSke komunikacije
- interni marketing
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Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad Ekonomski fakultet Beograd

BRENDIRANJE

Brendiranje destinacije predstavlja jedan od kljuénih elemenata strategije razvoja
turizma i marketing plana. lzgradnja brenda (brendiranje) je metod kreiranja
jedinstvenog indentiteta proizvoda uz pomo¢ imena, dizajna, znaka, simbola ili
njihove kombinacije, a na bazi diferenciranja u odnosu na druge konkurentske
proizvode.

Brend destinacije, u Sirem smislu, predstavlja jedinstven zbir iskustava koje pruza
mesSavina racionalnih, emocionalnih, socioloskih i kulturnih vrednosti i koristi koje
postoje na nekoj destinaciji. Brendirane destinacije turisti vide razli¢ito od
konkurentskih destinacija i dobijaju oseéaj dodatne sigurnosti prilikom donosenja
odluka o putovanju.

U procesu izgradnje brenda destinacije moraju se posti¢i dva osnovna efekta:
prvo, brend posetiocima treba da daje odredeno obecanje u pogledu kvaliteta
usluga i bogatstva dozivljaja, i drugo, treba da doprinosi jaanju uspomena na
iskustva dozivljena konzumiranjem turistiCkih proizvoda.

Brendiranje Dimitrovgrada je proces kreiranja identiteta opStine kao turisticke
destinacije u cilju izgradnje imidza koji ¢e ga uciniti prepoznatljivim i razli€itim u
odnosu na konkurentske destinacije na domacem i inostranom turistiCkom trzistu.

Brendiranje je marketing proces koji zahteva napora tokom duzeg vremenskog
perioda. Brendiranje podrazumeva definisanje sledecih elemenata:

e definisanje primarnih (opipljivih, objektivnih) atributa destinacije na
kojima Ce brend biti baziran;

e odredivanje racionalnih koristi koje posetioci mogu imati, a koje su
bazirane na primarnim karakteristikama/atributima destinacije;

e emocionalne koristi koje posetioci mogu doziveti;

e licnost brenda koja komunicira diferenciraju¢e karakteristike
Dimitrovgrada kao turisticke destinacije;

e vrednost brenda koja ima odredeno znacenje za posetioce; i

e definisanje sustine brenda koja odslikava esencijalne karakteristike
Dimitrovgrada kao turistiCke destinacije.

e Zavrsna faza u procesu brendiranja treba da predstavlja kreiranje:

e osnovne poruke (slogana). Poruka treba da opiSe podrucje, da bude
jasna, kratka i jedinstvena. Cilj je da se poruka lako upamti, da oslikava
vrednosti grada i ucini Dimitrovgrad prepoznatljivim na svetskom
turistiCkom trzistu;

e kreiranje logotipa. Logotip treba da predstavlja osmisljeno reSenje po
pitanju dizajna i estetike i da odslikava osnovne vrednosti destinacije;

e kreiranje simbola. Moraju se kreirati simboli koje c¢e odlsikavati i
komunicirati sustinu brenda/esencijalne karakteristike Dimitrovgrada.
Simoboli moraju ostati prepoznatljivi i koristi se na svim sredstvima
marketiga.
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Razvoj internet tehnologije doneo je zna€ajne promene na svetskom turistiCkom
trzistu. Intenet se danas masovno Kkoristi na turistickom trziStu u promociji,
distribuciji i brendiranju turistickih destinacija i proizvoda. Sve vedi broj turista u
procesu informisanja o putovanju, planiranju putovanja, rezervacije i kupovine
turistiCkih usluga i ostavljanju utisaka o destinaciji/dozivlienom iskustvu koristi
online tehnologiju.

ZnacCaj interneta na turistickom trZistu ilustruje Cinjenica da obim online prodaje
turistiCkih usluga belezi rapidan rast u poslednjim godinama. Na datom grafikonu
predstavljen je obim ostvarene prodaje turistickih usluga preko interneta u Evropi
u poslednjih deset godina i data je projekcija za 2008. godinu.

U Srbiji prema analizi GFK marketinSke agencije (objavljeno u €asopisu Taboo,
broj 33 1/2008 u januaru ove godine) 37% stanovniStva starijeg od 15 godina
koristi internet. Prema istom istraZivanju zapaza se znacajan trend povecanja
broja korisnika u poslednje tri godine (stopa rasta iznad 15% godisnje). U
buduc¢em periodu sasvim je izvesno znacajnije povecanje ukupnog broja korisnika
interneta i online usluga.
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Online kupovina turistickih usluga u Evropi u milijardama
evra

60 543
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Izvor: www.crt.dk/trends

Intenzivniji razvoj turizma u opstini Dimitrovgrad mora da podrazumeva i
koriS¢enje internet tehnologije u marketingu. StrateSki prioriteti koriS¢enja
interneta ogledaju se sledec¢im elementima:

1.

Izgradnja (modernizacija postojece) Web prezenatacije Dimitrovgrada
kao turistiCke destinacije u skladu sa zahtevima savremenih turista.
Elementi koje treba da sadrzi nova Web prezentacija su:

WEB dizajn koji odslikava sustinu Dimitrovgrada kao turisticke
destinacije. Web prezentacija treba da bude osmisSljena na nacin da kroz
svoj dizajn, poruke i fotografske prikaze odslika iskustvo koje turisti mogu
dozZiveti u destinaciji. Web prezentacija treba da komunicira atribute
destinacije, racionalne i emocionalne Koristi koje turisti mogu doziveti
posetom destinacije na nacin da stimuliSe odluke o putovanju;

proizvodi i iskustvo koje se nudi u destinaciji: Na sajtu na pregledan
nacin trebaju biti predstavljeni svi proizvodi (ruralni turizam, specijalni
interesi, dogadaji i Poslovna putovanja + MICE) koji postoje u destinaciji.
U cilju stimulisanja dolazaka za svaki proizvod moraju postojati: galerije
slika, svi elementi ponude (smeStajni kapaciteti, prirodne atrakcije,
turistiCka infrastruktura, restoranska ponuda i sl.) i posebna iskustva koja
turisti mogu doziveti;

mogucénost online rezervacije turistickih usluga. Preko sajta treba da
postoji mogucnost online rezervacije smestajnih kapaciteta i svih ostalih
turistiCkih usluga koje se nude. U drugoj fazi razvoja sajta treba da se
otvori mogucnost i online plac¢anja usluga;

pracenje ponasanja korisnika na sajtu. Sajt mora da sadrzi opciju koje
pruza moguénost pra¢enja ponaSanja korisnka u smislu koje stranice
najteS¢e poseCuju, za Sta se najviSe interesuju, gde se najviSe
zadrzavaju i sl. Uz pomoé¢ ove opcije mogu se pratiti zahtevi turista i
prilagodavati sadrzaji sajta u skladu sa preferencijama posetilaca;
visejezicnost sajta. \Web prezentacija (adaptirana) mora biti
predstavljena na minimalno tri jezika: srpski i bugarski (jezici koji se
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koriste u podrucjima koja predstavljaju najznaajnije izvore traznje) i
engleski koji je najznacajniji internacionalni jezik (Sto je i sluCaj sa
postojecom verzijom Web prezentacije TO Dimitrovgrad);

e CMS sistem. CMS sistem mora biti sastavni deo web prezentacije koji
pruza moguc¢nost promene sadrzaja sajta od strane nosilaca marketinga u
destincaiji (DMO) bez poznavanja programskih jezika;

e anketiranje korisnika. Putem online ankete koja se moZe postavljati u
skladu sa potrebama mogu se dobiti zna¢ajne informacije neophodne za
efikasno vodenje marketing politike u destinaciji;

e pretraga sajta. Na sajtu mora postojati opcija pretfraga (search) uz pomo¢
koje posetioci sajta mogu brzo doéi do Zeljenih informacija.

e live RSS. Mogucnost prezentovanja podataka koji se menjau u realnom
vremenu (temepratura u destinaciji, vesti iz destinacije i sl.);

e kreiranje baze podataka. Na sajtu treba da postoji opcija preko koje
posetioci sajta mogu da se registruju u bazu podataka i dobijaju
minimalno dva puta mesecno informacije o aktuelnim ponudama u
destinaciji. Sajt mora biti povezan i sa bazom koju €ine e-mail adrese
prikupljene od posetilaca u destinaciji (emeil adrese prikupljene od turista
koji su odeli u destinaciji. lzvor su: hoteli, pansioni, podaci prikupljeni na
sajmovima i sl.) i na koje se takode dostavljaju informacije o ponudi; i

e forum i ostavljanje komentara. Na sajtu mora postojati diskusioni forum
I mogucnost ostavljanja komentara i slika od strane registrovanih korisnika
o iskustvu koje su doziveli u destinaciji.

2. Uspostavaljanje veze sa drugim sajtovima Kkoji su relevantni za promociju i
distribuciju turisti¢kih proizvoda (npr. uspostavljanje veze preko banera ili
direktnog linka sa sajtom www.selo.rs koji je najznacCajniji sajt u promociji i
distibuciji usluga seoskog turizma u Srbiji, link na sajtu TOS-a itd.).

NAJZNACAJNIJA GEOGRAFSKA TRZISTA U NAREDNIH 5 DO 7 GODINA

Poseban znac¢aj u marketing planu razvoja turizma u destinacijama je odredivanje
geografskog podrucja prema kome treba usmetriti intentzivnije marketing napore.
Intenzivna komercijalizacija proizvoda na globalnom svetskom turistiCkom trzistu
zahteva kontinuirane napore tokom duzeg vremenskog perioda uz razvijanje
turistiCkih proizvoda visoke vrednosti, usled sve intenzivnije konkurencije, $to
namece potrebu u pocetnim fazama razvoja primarnu orijentaciju na uZa
geografska podrucja kako bi se ostvario znacajniji turistiCki promet.

U prvih tri do pet godina na osnovu detaljne analize bazirane na primerima
destinacija slicnog karaktera, najintenzivniji marketing napori trebaju biti usmereni
prema trziStima Srbije i Bugarske.

Obzirom na karakter destinacije koja je pre svega bazirana na razvoju ruralnog
turizma, ekoturizma i turizma specijalnih interesovanja najznacajnija trzista su veci
i srednji gradovi u Bugarskoj.

Bugarska: NajznacCajniji grad u Bugarskoj je Sofija koja se nalazi na oko 60 km
od Dimitrovgrada. Pored Sofije atraktivni su i drugi gradovi Bugarske koji imaju
broj stanovnika iznad 30.000. Na sledecoj mapi prikazano su gradovi Bugarske
koji se nalaze u uzoj gravitacionoj zoni Dimitrovgrada.
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Graficki prikaz br. 4: Gravitaciona zona bugarskih gradova do 200 km
udaljenosti od Dimitrovgrada

Bulgaria
International boundary
—"—— Province (oblast) boundary
* Mational capital
L] Province (oblast) capital

%

Thrakiker
Pdlagos 7 ;

= Sy

r.br. Grad Udaljenost grada Broj stanovnika,

(Bugarska) od Dimitrovgrada procena za 2008
1. Sofija 62 km 1345 000
2. Plovdiv 214 km 380 000
3. Pernik 85 km 97 500
4. Pazardzik 180 km 95000
5. Blagoevgrad 154 km 75 000
6. Vraca 160 km 70 000
7. Custendil 140 km 64 000
8. Montana 160 km 56 000
9. Dupnica 121 km 43 000
10. Samokov 124 km 30 000

Izvor:www.en.wikipedia.org, www.uk.map24,com

TrziSte Bugarske u buduéem periodu Ce beleziti visoku stopu rasta usled
ocCekivanog rasta GDP per capita. Stopa pove¢anja GDP-a u 2007. i oCekivana
stopa rasta u 2008. je iznad 6%. Medutim nivo GDP-a je joS uvek znacajno nizi u
odnosu na razvijenije zemlje Evrope (u 2007. Godini bio iznosio je samo 37% od
evropskog proseka) (Izvor: Estern Europe Economy Watch).
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Srbija: Ni§, Beograd, Novi Sad i svi ostali gradovi iznad 30.000 stanovnika (uzi
deo Srbije i Vojvodina).

Pored navedenih trziSta znacajani izvori traznje su i turisticke destinacije koje se
nalaze u neposrednoj blizini Dimitrovgrada. Tu se pre svega misli na Staru
Planinu i Zvonaéku banju gde se u skladu sa aktuelnim trendovima na
turistickiom trzistu i planiranim investicijama moze ocCekivati rast broja turista u
budu¢em periodu. Marketing napori (deljenje: letaka, mapa i brosura; i
organizovanje tura upoznavanja) moraju biti usmereni prema ovim destinacijama
kako bi se stimulisao dolazak turista koji tamo odsedaju.

Opstina Dimitrovgrad nalazi se u neposrednoj blizini zna€ajnog evropskog putnog
koridora Sto se moze iskoristiti za intenzivniju komercijalizaciju turistickih
proizvoda. Kroz sistem signalizacije i oglaSavanja na putu moze se stimulisati
zaustavljanje tranzitnih putnika kako bi koristili usluge turistiCke ponude u opStini.

PLAN MARKETINGA POJEDINACNIH PROIZVODA

Plan marketinga proizvoda podrazumeva kreiranje marketing strategije posebno
za svaki turisticki proizvod definisan u portfoliu. U cilju efikasne komercijalizacije
poizvoda i usmeravanja marketing napora za svaki pojedinacan proizvod
potrebno je definisati:

e Sanse za razvoj proizvoda kako bi se efikasno iskoristile prednosti
Dimitrovgrada;

e oblike proizvoda koji mogu postojati;

e osnovni i dodatni elementi proizvoda koje treba uvaziti i koje treba kroz
proces ,pakovanja“ objediniti u jedinstveno iskustvo;

e segmente potrosaca prema Cijim ocCekivanjima i preferencijama
marketing napori moraju biti prilagodeni;

e geografska podruéja odakle se moze ocCekivati veéi broj turista i prema
kojima treba usmeriti najznacajnije marketing napore;

¢ najznacajnije oblike promcije koje treba koristiti; i

e kanale distribucije koji su prilagodeni karakteristikama proizvoda i
zahtevima turista.

Ruralni turizam

U Dimitrovgradu postoje posebne pogodnosti za razvoj ruralnog turizma.
Elementi marketing strategije proizvoda predstavljeni su u sledecoj tabeli:
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RURALNI TURIZAM

KARAKTERISTIKE TRAZNJE ZA PROIZVODOM

Stopa rasta trainje se krece oko 6% u Evropi. DuZina boravka se povecava usled obogacivanja sadriaja boravka u

destinacijama. Prosecan broj nocenja po damadinstvu u Evropi krece se oko 500 godisnje. Najznacajniji izvori

traZdnje su veliki gradovi sa visokim stepenom urbanizacije. Odmor na selo je obiéno drugi ili treci odmor u toku

godine.

Savremeni turisti preferiraju u toku boravka:

(1} ruralno iskustvo (Zivopisni pejzaii, originalna scenografija, tradicionalna scenografija i arhitektura, ruralni
duh, gastronomska seoska ponuda, folklor, radu u domacéinstvimal; i

(2) dodatne sadriaje (voinja biciklom, planianrenje, lov, sakupljanje bilja, jahanje i sl.}.

Turisti iz Srbije seoski turizam u najveco] meri koriste kao dodatni cdmeor prilikom odlaska na more ili planinu

(dva do pet dana). To su turisti uglavnom iz Beograda i Vojvodine.

RAZVOINE SANSE U DIMITROVGRADU OBLICI PROIZVODA

Klasi¢an odmor na selu

Odsedanje na farmama

Odmor na selu uz aktivnosti specijalnih interesovanja
(ekoturizam, jahanje, ribolov, planinarenje, lov isl.)
Etno turizam

Jedinstvena gastronomska ponuda

Ture obilaska autentiénih sela i farmi

OSNOVNI | DODATNI ELEMENTI PROIZVODA

Otuvan etno karakter sela

Mogucnost revitalizacije napustenih sela
Prirodne pogodnosti za razvo] proizvoda
Atraktivan ruralni ambijent

Dodatni elemnti:

Oslonac na Siru infrastrukturu proizvoda (jahanje,
ribolov, brdski biciklizam i dr.)

Oslonac na ture wz panoramsko razgledanje
Povezanost sa ekolo3kim parkovima

Pozvezanost sa skijalittima na Staroj Planini

Osnovni elementi:

Autentiéna ruralna scenografija (enterijer i eksterijer)
Autenti¢na ruralna gastronomska ponuda

Ruralna arhitektura

Jedinstveno ruralno okruZenje i ambijent u ekoloskom
ambijentu

Manifestacije i lokalni folklor

Boravak, poseta i rad na autentiénim farmama
Aktivnosti u ruralnom podruéju (sakupljnje bilja, staze

zdravlja, panoramsko razgledanje biciklom isl.)

GEOGRAFSKA TRZISTA SEGMENTI TURISTA

Bracni parovi srednjeg Zivotnog doba

Bugarska Manje grupe prijatelja

Srbija (Beograd, Nis, gradovi Vojvodine i dr.) Individualni posetioci

Zemlje Istotne Evrope (u Il fazi razvoja) Stariji parovi (penzioneri)

Zemlje Zapadne Evrope (u Il fazi razvoja) Posebne grupe (likovne kolonije, spelolozi. KnjiZevna

udruZenja, planinari i sl.)

TRZISNE KOMUNIKACUE KANALI DISTRIBUCLIE

Promotivni materijali i brosure
Press izleti i upoznavanja za novinare i turoperatere Specijalizovane agencije

Direktna prodaja (udruZenjima i individualcima)
Online prodaja

Razna udruienja i organizacije (planinari, umetnici i sl.)

Katalog proizvoda

Internet portali o ruralnom turizmu
Oglasavanje

Sajmowi turizma Specijalizovani internet portali

Specijalna interesovanja

Prirodni potencijal opstine je veoma povoljan za razvoj Sirokog porfolia
podproizvoda specijalnih interesovanja. Elementi marketing strategije proizvoda
predstavljeni su u sledecoj tabeli:
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SPECUJALNI INTERESI

KARAKTERISTIKE TRAZNJE ZA PROIZVODOM

Trainja za proizvodima specijalnog interesovanja ima visoku ekspanziju. Stopa rasta trainje je oko 12% godiinje
i procenjuje se da ¢e po osnovu ovog proizvoda u Evropi 2020. godine biti ostvareno vise od 50 miliona nocenja
(UNWTO). Dva osnovna oblika proizvoda su:

(1) adrenalinski doZivljaj u prircdnom ambijentu i (2) boravak i aktivnosti u ekoloskim zonama. U cilju razvijanja
proizvoda neophodno je postojanje infrastrukture koja omogucava bavljenje aktivnostima specijalnog
interesovanje i postojanje ofuvane prirodne sredine (ekoloske zone)

RAZVOINE SANSE U DIMITROVGRADU OBLICI PROIZVODA
Brdski biciklizam
lahanje
Lov i ribolov
Postojanje prirodnog potencijala Speleologija
Postojanje osnova proizvoda Eko turizam
Visoke stope rasta trainje Obilazak i provodenje vremena u prirodno atraktivnom
Relativno lak pristup trZistu ambijentu (panoramski putevi, sistem vidikovaca i sl.)
Planinarenje i peiacenje
Parglajding
Obilazak manastira
Obilazak speleolo3kih centara

OSNOVMNI 1 DODATNI ELEMENTI PROIZVODA

Osnovni elementi:

Uspostvaljanje regulacionog plana u ekolosko] zoni

Oznacavanje minimalno dva panoramska puta kroz atraktivan prirodni ambijent
lzgradnja staze za brdski biciklizam

Izgradnja minimalno tri staze za Setnju u prirodnom ambijentu koje su povezane sa selima
Sistem staza za aktivnosti u prirodi povezano sa selima (dZoging, veZbanje i sl.)
Moderna staza za jahanje u prirodnom ambijentu sa Skolom jahanja
Oznacavanje i regulisanje kontrolisanog lovnog podruéja (minimalno 100km2)
Aktiviranje spelecloskih centara i istrafivanja

Organizovanje ribolovnih platformi na jezerima i reci

Planinarski domovi i osposobljavanje uslova za aktivno planinarenje

lzgradnja staze za Setnju i penjanje uz stene u kanjonu reke Jerme

Staza za voiInju éetvorotockasima (minimalna dufina 70km)

Dodatni elementi:
Oslonac na Siru turistiéku infrastrukituru definisanu za druge proizvode

= % L i = g =

GEOGRAFSKA TRZISTA SEGMENTI TURISTA

Aktivni individualci
Bugarska

Srbija (Beograd, Nis, gradovi Vojvodine i dr.)
Bivie SFRJ republike

Zemlje Istogne Evrope (u Il fazi razvoja)
Zemlje Zapadne Evrope (u Il fazi razvoja)

Razna udruienja
Grupe prijatelja
Porodice saibez dece
Zaljubljenici u prirodu

IstraZivaci

TRZISNE KOMUNIKACUE KAMNALI DISTRIBUCUE
Specijalizovani casopisi i internet portali
Katalozi proizvoda (klasicnii elektronski)
Promotivni materijali Specijalizovani turoperateri
Web stranica Direktna prodaja udruZenjima
Sajmovi turizma i specijalizovani sajmowvi Specijalizovane agencije
Direktna komunikacija sa udruZenjima Oon line prodaja
Interna promocija u destinaciji i destinacijama u Direktna prodaja individualcima (database)
neposrednoj blizini (Stara Planina, Zvonacka Banja,
Pirot)
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Dogadaji

Dimitrovgrad ima razvijene dogadaje kao turistiCki proizvod. Geografski polozaj

opstine pruza posebne pogodnosti za organizovanje raznih vrsta internacionalnih

dogadaja.

Elementi marketing strategije proizvoda predstavljeni su u sledecoj tabeli:
DOGADAJI

KARAKTERISTIKE TRAZMIE ZA PROIZVODOM

Stopa rasta trainje za proizvodom je oko 5.5% godisnje (posetioci od 18 do 65 godina) (UNWTO). Proizvod ima
poseban znataj u promociji destinacija. Prema procenama UNWTO oko 80% ucesnika manifestacija vraca se zbog
drugih proizvoda u destinaciju ukoliko postoji razvijena turisticka ponuda. Osnovni motiv dolaska je
utestvovanje ili posmatranje dogadaja. Proseéna dufina boravka je oko 4 dana i u toku boravka turisti
preferiraju: kupovinu autenticnih suvenira, obilazak prirodnih i kulturnih atrakcija, kvalitetnu gastronomsku
ponudu itd.

RAZVOINE SANSE U DIMITROVGRADU OBLICI PROIZVODA

Tradicionalna sportska takmicenja
Postojanje veceg broja internacionalnih manifestacija |Organizacija takmigarskih dogadaja posebnih

Geografski poloiaj koji omogucdva organizovanje interesovanja

internacionalnih manifestacija (blizina Bugraske i (brdski biciklizam, jahanje i sl.}

Makedonije) Razne izloibe koje okupljaju izlagacte i posetioce iz
Rastuci trend na domacdem i internacionalnom triistu Sireg geografskog podrugja

Postojeca infrastruktura za organizovanje takmicenja Tradicionalne folklorne manifestacije

OSNOVNI | DODATNI ELEMENTI PROLZVODA

Osnovni elementi:

Oslonac na postojecu turisticku infrastrukturu (hoteli, restorani, staze idr.)

Organizovanje sportskih amaterskih i poluprofesionalnih takmigennje (mali fudbal, atletski mitinzi, kosarkaska
takmicenjaidr.)

Organizovanje takmiéenja u brdskom biciklizmu

Organizovanje kulturnih takmicarskih dogadaja (folklor, pevanje i sl.)

Organizovanje raznih vrsta internacionalnih izloZbi (Zivotinga, bilja, tradicionalnih elemenata) koje okupljaju
wvecdi broj diversifikovanih izlgaéa

Organizovanje manifestacija koje su podrika postojecim proizvodima (seoski dogadaji kao podrika ruralnom
turizmu, dogadaji u planinrskim domovima i sl.}

Dodatni elementi:
Swvi oblici proizvoda definisani kod drugih proizvoda

GEOGRAFSKA TRZAISTA SEGMENTI TURISTA

Ucesnici dogadaja

Srbija i i
Grupe prijatelja

Bugarska
Republike bivie SFRJ
Zemlje Istotne Evrope

Individualni posetioci
Mlada populacija

Parovi

TRZISNE KOMUNIKACLE KANALI DISTRIBUCLE
Katalozi manifestacija (klasicni i internet portali}
Specijalizovani casopisi i sajtovi Turoperateri
Promotivni materijali i brosure Turisticke agencije
Oglasavanje Direktna prodaja udruienjima (sportska, kulturna isl.)
Web prezentacije Online rezervacije
Sajmovi turizma Rezervacioni sistemi

Interna promocija destinacijama u neposrednoj blizini
(Stara Planina, Zvonacka Banja, Pirot)
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MICE + poslovni turizam

Proizvod MICE + poslovni turizam, sa stanovista Dimitrovgrada, prvenstveno se
odnosi na team building okuplljanja regionalnih korporacija, i manje sastanke i
konferencije. To sustinski znaci da ¢e se ovaj proizvod kombinovati sa drugim,

tipa specijalnih interesovanja.
predstavljeni su u sledecoj tabeli:

Elementi

marketing strategije

proizvoda

MICE + POSLOVNI TURIZAM

KARAKTERISTIKE TRAZNJE ZA PROIZVODOM

je 60% vise u odnosu na 2007. godinu.

Turisticki proizvod belefi visoku stopu rasta oko 6% godisnje, uz tendenciju povecanja potro3nje po danu
boravka turista koja je trenutno za 40% visa u odnosu na prosek. Centri izvan velikih gradova koji su

razvilifrazvijaju proizvod MICE-a beleZe stopu rasta broja utesnika od oko 10%.Prema prognozama WTO u 2013.
godini ofekuje se prihod po osnovu poslovnih putovanja + MICE u svetskom turizmu od 220 milijardi dolara, 5to

RAZVOJNE SANSE U DIMITROVGRADU

OBLICI PROIZVODA

Blizina poslovnih centara (Sofija, Mis,

Beograd i dr.)

Visoka stopa rasta

SnaZan uticaj i povezanost sa drugim proizvodima
Visoka stopa rasta odriavanja MICE-a izvan
poslovnih centara

Planirani razvoj Sireg sadrZja koji doprinosi
povecanju atraktivnosti za MICE posetioce

Seminari

Kongresi

Trening i obuka zaposlenih
IzloZbe

Edukacije zaposlenih
Korporativni sastanci
Konferencije

SIRI SADRZAJI KOJI DODAIU VREDMOST

Osnovni elementi:

Dodatni elementi:

Oslonac na postojedu turisticku infrastrukturu (hoteli, restorani, i dr.);

Moderne konferencijske sale sa pratedom opremom u hotelima (ogucnost prihvata minimalno 100 ucesnika);
Organizovanje raznih tematskih izloZbi sa predavanjima koja bi trajala minimalno 3 dana;

Moderan hotelski smestaj sa bogatijim sadriajem menija u vreme odriavanja MICE-a;

Swi oblici proizvoda definisani kod drugih proizvoda koji mogu da koriste u€esnici MICE-a

GEOGRAFSKA TRZISTA

SEGMENTI TURISTA

Srhija

Bugarska
Makedonija
Republike bivie SFRJ
Rumunija

Kompanije

Agencije za edukaciju
Asocijacije

Driavna uprava

Poslovni gosti i pravna lica
Regionalne agencije
Mevladine organizacije

GEOGRAFSKA TRZISTA

KAMNALI DISTRIBUCLIE

Direktni marketing

BroZure i promotivni materijali
Poslovni €asopisi

Internet oglasavanje

Izleti upoznavanja za kompanije

Direktna prodaja kompanijama i organizacijama
Agencije

Online prodaja

Specijalizovane agencije za MICE
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INTEGRISANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

U promociji turistiCkih destinacija razvijeni su razli€iti oblici komuniciranja sa
potroSacima i koristi se veliki broj razli€itih promocionih instrumenata, materijala i
komunikacionih aktivnosti. StrateSki pristup u promociji turizma zahteva
sistematski pristup koji obuhvata veéi broj razliCitih instrumenata koji su
medusobno usaglaseni, uskladeni i koordinirani i predstavljaju jedinstven sistem
integrisanih marketinskih komunikacija.

Integrisane marketinSke komunikacije u marketing planu Dimitrovgrada treba da
sadrze sledeCe osnovne elemente:

e promocija. Promocija je znaCajan elemenat marketing plana kojim treba
da se predstavi turistiCka ponuda Dimitrovgrada potencijalnim turistima.

e komunikacione aktivnosti. Komunikacione aktivnosti predstavljaju oblike
neposrednog komuniciranja sa potrosacima i kljucnim stejkholderima koji
su od znaCaja za promovisanje i predstavljanje turisticke ponude
Dimitrovgrada; i

e pracenje aktivnosti. To je znaCajan deo integrisanih marketinkih
komunikacija koji predstavlja kontrolu i evaluaciju efikasnosti kako
pojedinacnih promocionih oblika i komunikacionih aktivnosti tako i
celokupnog sistema integrisanih marketinskih komunikacija.

INTEGRISANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

KOMURNIKACIONE
AKTIVNOSTI

7 AV AV

UNAPREDENIE PRODAJE BROSURE

PROMOCIONI MATERUJALI PRACENJE AKTIVNOSTI

PROVERA KVALITETA

Direktni marketing MATERLALA

(database)
Nastupi na sajmovima

Opésta broSura
Brogura o proizvodima

REVIZIJA KVALITETA

PROMOCIONI MATERLALI -
SADRZAIA

ODNOSI S JAVNOSCU
Posteri i pamfleti

Press putovanja
Izleti upoznavanja
Novinski lanci i
saopstenja

OGLASAVANIE
TV iradio stanice

Casopisiisl.)
Internet stranice

Seminari i radionice

Stampa (novine, magazini,

Turisticka mapa
Mape marsuta
Turisticki vodi€
Posebni turisticki vodi&i

WEB PREZENTACLIA

PRACENJE EFEKATA
PROMOTIVNIH
AKTIVNOSTI

Brendiranje definisano u gornjem delu teksta je usko povezano sa sistemom
integrisanih marketinSkin komunikacija. Brendiranje mora biti usaglaseno i
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sinhronizovano sa promocionim i komunikacionim aktivnostima. U sistemu
integrisanih marketindkih komunikacija mora postojati doslednost u komuniciranju
osnovnih elemenata brenda, logotipa, simbola i slogana kako bi se destinacija Sto
uspesnije brendirala.

KOMUNIKACIONE AKIVNOSTI

Komunikacione aktivnosti su znacajan oblik trziSnog komuniciranja koji se koristi u
cilju stimulisanja traznje. Komunikacione aktivnosti koje su zna€ajne za promociju
turistiCcke ponude Dimitrovgrada treba da se usmere prema geografskim trZistima
koja su u primarnom fokusu destinacije. Komunikacione aktivnosti koje je
potrebno preduzeti su sledece:

Sajmovi. UCestvovanje na sajmovima pruza moguénost susreta izmedu kupaca i
prodavaca i prezentovanja ponude destinacije Sirem auditorijumu. Osnovni cilj
nastupa Dimitrovgrada na sajmovima treba da bude: (1) uspostavljanje i
ucvrscivanje odnosa sa relevantnim turistickim posrednicima (turoperaterima,
agentima i udruzenjima) koji mogu znacajno doprineti povecanju traznje i (2) na
unapred osmiSljen i pripremljen nacin isticanje turisti;kih atrakcija i jedinstvene
turisticke ponude. Dimitrovgrad treba da nastupa na relevantnim turistickim
sajmovima u Srbiji (npr. sajam turizma u Beogradu i Novom Sadu) i na
internacionalnom sajmu turizma u Sofiji.

Direktni marketing. Direktni marketing je zna€ajno sredstvo u komunikacionim
aktivnostima na turistickom trzistu. Direktan marketing treba da se koristi u
komunikacijama sa turoperaterima i agencijama u smislu neposrednog
kontaktiranja, dostavljanja informacija, obavestenja i promotivhog materijala.

Direktni marketing je potrebno je koristiti i prema krajnjim korisnicima kao $to su
kompanije ili udruzenja koja su koristila ili predstavljaju potencijalne korisnike
turistiCkih proizvoda (planinari, likovne kolonije, udruzenje speleologa i sl.).

Direktni marketing moguce je Koristiti i za promociju prema individualnim
potroSacdima (turistima) u smislu direktnog informisanja o aktuelnim turisti¢kim
ponudama u opstini. Uz pomo¢ e-mailova moguce je slati promotivhe materijale
svim pojedincima i organizacijama Ciji se kontakti nalaze u bazi podataka.

Baza podataka je najznacajniji deo direktnog marketinga prema krajnjim
korisnicima. Formiranje baze podataka vrsi se na osnovu prikupljanja podataka od
potencijalnih posetilaca (organizacija i udruzenja) i uzimanje podataka od
individualnih turista:

e oni koji su boravili u destinaciji (popunjavanje upitnika od strane ucesnika u
dogadajima, gostiju hotela i privatnih seoskih domacinstava itd.); i

e preko web stranice (opcija dobrovoljne registracije korisnika i/ili slanje upita).

Odnosi s javnoséu — U okviru ovog oblika komunikacionih aktivnosti od
posebnog znacaja je uspostavljanje odnosa sa slede¢im stejkholderima:

e novinarima i drugim predstavnicima medija. Novinari i mediji su
znacajni akteri u promociji turstiCkih destinacija. U turistiCkom razvoju
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opstine Dimitrovgrad posebno je znacajno informisanje preko medija
(novinski Clanci o destinaciji i pojedinatanim atrakcijama, ¢lanci u
specijalizovanim ¢asopisima, reportaze o podrucju, tv emisije o podrucju,
saopstenja u okviru informativnih emisija o podrucju ili pojedinacnim
atrakcijama i sl.). Kroz ovaj oblik komunikacija moguce je destinaciju u
potpunosti predstaviti Sirem auditorijumu. Informisanje preko medija kroz
Clanke i reportaze je veoma znacCajan marketing instrument u ,lansiranju”
novih turistiCkih destinacija i proizvoda, a poseban znaCaj ima na
domacem turistiCkom trzistu. U organizaciji TO Dimitrovgrad potrebno je
uspostaviti dobre odnose sa novinarima i organizovati pojedinacne ili
grupne posete novinara kako bi neposredno na terenu dobili informacije
o destinaciji i mogli da naprave cClanke ili snime reportaze. Posete
novinara treba planski organizovati svake godine; i

e organizatorima putovanja i turistickim agentima. TO Dimitrovgrada
treba da organizuje svake godine viSednevne posete (od 2 do 5 dana) za

predstavnike organizatora putovanja i agencija i drugih bitnih
stejkholdera (promoteri, predstavnici kompanija i sl.) kako bi se
neposredno upoznali sa karakteristikama ponude i turistickim

potencijalom podrucja. Cilj poseta, koje moraju biti unapred pripremljene,
je stimulisanje prodajnih posrednika da u svoje prodajne programe
uvrste proizvode koji postoje u opstini.

Oglasavanje je znaCajan instrument integrisanih marketinskih komunikacija koji
treba Koristiti u promociji turizma opstine Dimitrovgrad. Za oglasavanje potrebno
je koristiti razne oblike reklama u razliCitim massmedijima: oglasi u novinama,
oglasi o pojedina¢nim proizvodima u specijalizovanim Casopisima za posebne
interesne grupe (strucni Casopisi o ekologiji, speleologiji, planinarenju, seoskom
turizmu itd.). Poseban oblik reklamiranja su tzv. ,baneri na web stranicama.
Banere je potrebno postavljati na opstim turistiCkim sajtovima i specijalizovanim
sajtovima za pojedine proizvode. Intenzitet reklamiranja treba prilagoditi
sezonalnom karakteru, u smislu da intenzivnije reklamiranje treba da bude u
periodima kada potroSaci donose odluke o putovanjima S$to se razlikuje za
posebne proizvode.

PROMOCIONI OBLICI | MATERIJALI

PROMOTIVNI OBLICI | MATERIJALI predstavljaju Stampane materijale koji se
koriste u svrhe masovne turistiCke promocije. U promociji turistiCke ponude
Dimitrovgrada potrebno je koristiti sledeCe promotivhe materijale:
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POSTERI | PAMFLETI TURISTICKI VODIC SA MAPOM
KARATERISTIKE KARATERISTIKE
Materijali koji se koriste u Siroke promotivne akcije destinacije. Vodié na kome se nalaze ucrtane sve atrakcije sa kratkim
Posebno su znacajni u pocetnim fazama razvoja turizma. opisom i detaljna mapa 3ta se gde nalazi.
SADRZAJ SADRZAJ

Sve atrakcije koje se nude turistima u destinaciji sa tagnim

Najznacajnije atrakcije sa slikama visokog kvaliteta i kratkim razdaljinama (staze, sela, manastiri, restoraniidr.) i
tekstom/porukom na natin da budi emocije kod potencijalnin mogucno3tu lake orijentacije. Sve atrakcije moraju biti
turista i utice na donoienje odluke o putovanju. Koriste se ucrtane na mapi sa kratkim opisom iskustva koje se nudii
masovno u periodima donoienja odluka o putovanju. slikom. Mapa treba da sadrii i smeitajne objekte sa kratkim
opisom.
DISTRIBUCIIA DISTRIBUCIIA

Organizatori putovanja

Turisticke agencije Na ulazu u opstinu

Individualne promocione aktivnosti (bilbordi na frekventnim Svim posetiocima unutar destinacije (restorani, hoteli,
mestima u velikim gradovima koji su ciljna triista, postavljanje domacinstvaisl)

reklama u prostoru na frekventnim lokacijama - auto put, Agencijama i turoperaterima

frekventne raskrsnice u velikim gradovima, unutar destinacije, Individualnim posetiocima i udruZenjima

na magistrlanom utu pre ulaska u op3tinu)

MAPA MARSUTA POSEBNI TURISTICKI vODICI

KARATERISTIKE KARATERISTIKE

Razlitite mape za razlicite ture (pedatke, biciklisticke,

Turisticki vodici namenjeni posebnim segmentima turista

dzi tomabilom,
Zipom/automobilom (planinari, speleolozi, brdski biciklisti itd.)

autobusom) sa svim atrakcijama koje je moguce obici.

SADRZAJ SADRZAJ

Za svaku posebnu marsutu sve atrakcije (panoramski putevi,

vidikovci, muzeji isl.) koje je moguce obidi sa jasno ucrtanim Sva atrakcije i informacije znacajne za razlicite segmente
nacinom dolaska do atrakcije i vremenske udaljenostiizmedu turista sa ucrtanim mapama za orijentaciju. Vodici moraju biti
atrakcija. Atrakcije moraju biti predstavljene na mapi sa koncizni i dovoljno detaljni i da sadrie informacije o smeitaju,
kratkim opisom i slikama. Na mapama treba uspostaviti vezu restoranima i drugim elementima koji su bitni.

sa Evropskim putnim koridorom.

DISTRIBUCIIA DISTRIBUCIIA
Na ulazu u opitinu
Svim posetiocima unutar destinacije (restorani, hoteli, Udruienja
domacinstvaisl) Specijalizovane agencije i turoperateri
Agencijama i turoperaterima Individualci

Individualnim posetiocima i udruzenjima

BROSURE predstavljaju Stampane materijale o] odredenim
destinacijamalturisti¢kim podrucjima i posebnim proizvodima i ponudama. Sadrzaj
u broSurama mora biti koncizan, informativan i predstavljen uz superioran graficki
dizajn. U cilju komuniciranja vrednosti turisticke ponude Dimitrovgrada potrebno je
Stampanje dve vrste broSura:
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OPSTA TURISTICKA BROSURA BROSURE 0 PROIZVODIMA
KARATERISTIKE KARATERISTIKE
Opéta turisticka brodura treba da sadrdi informacije o Potrebno je izrada posebne brosure za svaki turisticki proizvod
celokupnoj turistickoj ponudi Dimitrovgrada. definisan u portfoliu.
SADRZAJ SADRIAJ
Smestajni kapaciteti - Detaljne karakteristike proizvoda
Turisticke atrakije - Atrakcije
Osnovne karakteristike o proizvodima - Svi smestajni kapaciteti
Sadriaji boravka (restorani, biciklisticke staze, manastiri i dr.) - Aktivnosti koje se mogu koristiti u toku boravka
Broura mora hiti osmisljena na nacin da odslikava jedinstveno - Isticanje diferentnih prednosti koje proizvod pruia
iskustvo koje se nudi turistima u destinacijii sadrii bogate Mora da odslikava jedinstvena iskustva koje nude proizvodi li
fotografske prikaze. podprizvodi uz detaljne fotografske prikaze.
DISTRIBUCIA
Usmeravanje distribucije prema ciljnim tréisnim segmentima
Sire triiéte (turoperateri, agencije, udruZenja, individualci) koji su potencijalni korisnici proizvoda (individualdi,
turoperateri i agencije).

WEB STRANICA. Internet pruza velike mogucnosti za turistiCcku propagandu. Web
prezentacija koja je u delu internet posebno razradena treba da sadrZi u
elektronskom obliku sve broSure i promocione materijale koji su definisani
marketing planom. Materijali moraju lako da se nalaze na web stranici i da postoji
mogucnost Stampanja i downlodovanja.

SUVENIRI | LOKALNI PROIZVODI. Suveniri u turistiCkoj industriji predstavljaju
dodatne (pomocne) oblike turistiCke promocije i utiCu na stvaranje identiteta
podrucja. Suveniri koji se prodaju turistima u opSstini Dimitrovgrad treba da budu
specijalno dizajnirani, da odslikavaju vrednosti i podsecaju na iskustva dozivljena
prilikom posete. Suveniri koji se daju turistima na poklon (naliv pera, kalendari,
magneti i sl.) treba da bude pozitivne emocije o podrucju i stimuliSu buduce
dolaske turista ili pozitivnu usmenu propagandu turista koji su veC posetili
podru€je. Kao sredstvo jacanja imidza Dimitrovgrada kao turistiCcke destinacije
treba da se koriste i proizvodi domace radinosti koji imaju lokalni karakter i koji
nose obeleZje podru€ja (med, odevni proizvodi, kackavalj pripremljen
tradicionalnim metodama itd.).

PRACENJE AKTIVNOSTI

Efikasno upravljanje integrisanim marketindkim komunikacijama podrazumeva
praéenje efekata kako bi se efikasno koristio marketing budzet i povecala
efikasnost. Oblici pracenja aktivnosti su:
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e pracenje kvaliteta dizajna Stampanih materijala. Kvalitet Stampe
promotivnih materijala treba uporedivati sa konkurentima;

e pracenje sadrzaja. Sadrzaj Stampanih materijala audio i video spotova
treba proveravati pre masovne distribucije ili emitovanja da li su uradeni u
skladu sa ciljevima i da li odlslikavaju diferentnu vrednost turisticke ponude.
Sadrzaj na web stranici mora biti redovno azuriran kako bi ponuda bila
uvek adekvatno predstavljena;

e pracenje i analiza medija koji se koriste u promociji. Pracenje medija
potrebno je vrsiti u cilju identifikacije medija koji imaju najznacajniji uticaj na
stimulisanje traznje. Pracenje najceSCe se vrSi preko anketa u cilju
spoznaje gde su posetioci dobili informacije i gde su videli/Culi reklamu i
koji deo promocije je ostavio najjaci utisak na njih. Praéenjem se moZze
utvrditi koji su mediji najznacajniji i doneti odluka o intenzitetu koriScenja
pojedinacnih medija u buduc¢im marketing naporima;

e pracenje novina i emisija u kojima se objavljuju reportaze i predstavlja
turisticka ponuda Dimitrovgrada. Sa novinarima koji piSu Cclanke o
destinaciji treba stupiti u direktni kontakt u cilju izgradnje dobrih odnosa i
poboljanja saradnje; i

e pracenje nastupa na sajmovima. Potrebno je voditi evidenciju sa kojim
turoperaterima i agentima je napravljena saradnja na sajmovima i pratiti
kakvi su efekti u pogledu dovodenja turista po pojedinacnim
turoperaterima/agentima. Takode, u toku nastupa na sajmovima potrebno
je praviti bazu najCescih pitanja koje posetioci Standa postavljaju (posetioci,
agenti, turoperatori, novinari i sl.) i za koje promotivhe materijale se najvise
interesuju kako bi se unapredio buduci nastup.
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UPRAVLJACKI MODEL

Pitanje upravljanja na nivou Dimitrovgrada kao turistCke destinacije posebno je
znacajno jer je to jedna od bitnih poluga razvoja lanca vrednosti koji bi turistima
omogucio nezaboravni turisticki doZivljaj. To podrazumeva da se neko bavi
razvojem konkurentnosti ovog podrucja na profesionalan, efektivan i efikasan
nacin, odnosno, to znaCi da postoji institucija koja ¢e preuzeti operativhu
odgovornost za sprovodenje ove strategije. U tom kontestu, treba razmotriti
moguce modele organizovanja upravljanja Dimitrovgradom kao turistiCkom
destinacijom.

Ovde ¢emo izneti sledecCe relevantne Cinjenice od znaCaja za opredeljivanje
odnosno izbor odgovarajuceg upravljackog modela:

1.

PostojeCa institucija koja na lokalnom nivou sprovodi gotovo isklju€ivo
aktivnosti promocije, i to skromne — TuristiCka organizacija Dimitrovgrad —
uprkos postojanju godisSnjih marketing planova nije u stanju da ucini
znacajnije pomake niti u domenu destinacijskog marketinga, a posebno ne
u domenu destinacijskog menadzmenta.

Kljuéni razlozi koji stoje iza ove ograniCene moc¢i (ili nemoci) nisu
karakteristicni samo za lokalnu Turisticku organizaciju Dimitrovgrada. Oni
su imanentni celokupnom sistemu lokalnog destinacijskog marketinga
Srbije, i tiCu se neadekvatne strukutre ljudskih resursa, nedovoljnih znanja
iz oblasti marketinga i menadzmenta, vise nego skromnih finansijskih
sredstava, perifernog polozaja i neadekvatnog tretmana od strane lokalnih
vlasti, nepoznavanja tehnika budzetiranja i dr. Imajuci sve ovo u vidu, viSe
je nego jasno da TuristiCka organizacija Dimitrovgrada, u postojecoj
konstelaciji snaga, nije u stanju da preuzme odgovornost za kreiranje lanca
vrednosti ovog podrudja.

Podru¢je obliznje Stare planine u delu koji nije na teritoriji opstine
Dimitrovgrad vec ima razvijen master plan turizma. S tim u vezi treba imati
u vidu da turistCki razvoj Dimitrovgrada u najve¢em delu vremenskog
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perioda obuhvaéenog ovom Strategijom nece biti direktno voden
dinamikom turistiCkog razvoja planinskog rizorta na toj planini.

Sada se postavlja pitanje kako na osnovu uvida u postojecu situaciju na podrucju
Dimitrovgrada i istoéne Srbije, kao i na bazi sagledavanja razlicitih iskustava u
evropskoj i svetskoj praksi, organizovati menadzment ove turistiCke destinacije?

U sluCaju Dimitrovgrada, postoje samo dve realne opcije u pogledu
organizovanja:

1.

Prva opcija je status quo, odnosno niSta ne dirati. U tom slucaju,
Dimitrovgrad ¢e se razvijati po inerciji turistickog razvoja, bez narocitog
uticaja LTO na to na kom mikrolokacijskom prostoru i u kom pravcu ¢e se
taj razvoj odvijati. Turisticka organizacija Dimitrovgrada nastavlja da radi
kao i do sada.

. Druga opcija je da postoje¢a LTO na lokalu preraste u neku vrstu

destinacijske menadzment organizacije (DMO), sa jakim i tokom vremena
rastuc¢im uticajem privatnog sektora. Treba odmah naglasiti da, inace,
razvoj DMO nije adekvatan za one situacije u kojoj se nalazi i Dimitrovgrad.
Naime, u trenutnoj situaciji sama Turisticka organizacija Dimitrovgrada ne
moze izgraditi jaku upravljaCku strukturu, jer zbog nejakog privatnog
sektora nece imati adekvatne upravljacke poluge, Cak i ako joj opStina
prenese znacajne ingerencije. Medutim, postojanje odredene strukture
stejkholdera, koja inaCe nije karakteristicha za destinacije ovog nivoa
(ne)razvijenosti, ipak ostavlja prostora da se razmislja o perspektivi
promene Kkaraktera te organizacije na nacin da dobije korporativnu
strukturu i ukljuci i privatni sektor i znacajne javne stejkholdere. Radi se o
dugotrajnom i mukotrpnom procesu transformacije, ali Ciji bi konacni efekti
zaista bili izrazeni kroz ¢vrsto javno-privatno partnerstvo. Ovim bi se, osim
toga, pokazalo da su i manje razvijene sredine u Srbiji spremne za primenu
novih koncepata lokalnog razvoja.

Bez obzira o kom se nivou novog organizovanja radi, odnosno za koju se opciju
Dimitrovgrad konacno odluci, mora biti jasno da DMO mora imati:

Punu finansijsku, upravnu i politicku podrsku svih lokalnih viada
Uticaj na odluke i reSenja nadleznih opstinskih sekretarijata

Autoritet da inicira promene i dobije podrSku

Punu podr8ku privatnog sektora

Kompetentno i struéno osoblje (koje najveéim delom tek treba
osposobiti).
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