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Apstrakt:

Startegija Evrope 2020 ima za cilj da postigne ekonomski rast, drustvenu koheziju, uz znanje kao
kljué¢ni resurs novog doba. Kreativni grad je grad ¢iji razvoj po¢iva na znanju ljudi koji u njemu Zive.
Prema konceptu kreativnog grada, unapredenje samog grada pocinje onda kada ljudi koji tu Zive i
borave po¢nu da prepoznaju specifi¢ne potencijale svog grada. Kreativni grad je grad u kome ljudi
ucestvuju u kreiranju atraktivnosti samog mesta, jer ¢e samo onaj grad koji je pre svega, atraktivan
svojim gradanima, privudi turiste i investitore.

Zvani¢na vazeca startegija razvoja grada Novog Sada zasniva se pre svega na njegovoj ekonomskoj
odrzivosti, planiranju i izgradnji, u kojoj znac¢ajno mesto zauzima infrastruktura za unapredenje tu-
rizma. Pre svega, misli se na razvoj hotelijertsva, odnosno privlacenje stranih investitora. Pitanje na
koje autori pokusavaju da daju odgovor u ovom radu jeste koliko jedan alternativni pristup razvoju
turizma u gradu Novom Sadu, poput koncepta kreativnog grada, moze da unapredi razvoj hotelijer-
stva koji je se meri “suvim” statistickim podacima. Rezultati ovakve kombinovane analize ukazace na
izazove, prepreke, ali i potencijale za razvoj hotelijerstva u Novom Sadu.

Kljucne reci:
kreativni grad,
Novi Sad,
hotelijerstvo,
razvoj turizma.

uvoD

U 21. veku broj stanovnika koji Zive u gradovima irom
sveta premasio je prvi put u istoriji, polovinu ¢ovecanstva.
Neki sociolozi koji se bave fenomenom grada idu tako da-
leko da tvrde da globalnog drustvo u 21. veku prolazi kroz
veliku promenu paradigme, jer iz drustva nacionalne dr-
zave prelazi u drustvo grada (Khanna, 2011). Gradovi su
oduvek bili, a i danas su fokus modernog drustva i oni su
socijalno, kulturno i ekonomski dinami¢ni entiteti kojima
treba upravljati, ali novo vreme nosi nove izazove. Koncept
kreativnog grada naglasava prelazak sa geografskih i prirod-
nih resursa ka ekonomskoj vitalnosti koja zavisi od ideja i
akcija ljudi koji zive u gradovima. Gradovi na ovaj nacin po-
staju i proizvodacdi i potro$aci kreativnosti - bilo da se radi
o kreativnosti u umetnosti, kulturi, tehnologiji ili drugim
kreativnim aktivnostima (Landry, 2006).

Ekonomsko planiranje i napredak gradova se sve vise
baziraju na proizvodacima i potro$a¢ima kreativne ekono-
mije. Pokret kreativnosti trazi interdisciplinarni pristup u
kome prekrsiti neka ili ponekad sva pravila koja vladaju u
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praksi ,,normalnog“ planiranja doprinosi okruzenju koje
odise kreativnos$cu, inovativno$cu i na kraju, ekonomskim
napretkom. Trazenje novih resenja za postojece probleme
i dono$enje neobi¢nih resenja za nove izazove je odlika
kreativnosti, a kreativnost je postala baza za rast i razvoj
uspesnih gradova.

Turizam je uvek, a pogotovo danas jedan od klju¢nih
pokazatelja uspesnosti funkcionisanja privrede nekog grada.
Tako se i u Novom Sadu posvecuje posebna paznja razvoju
ovog sektora. Kao jedan od prvih uslova koje turisti¢ka de-
tinacija mora da obezbedi ukoliko Zeli da razvije ili poveca
turizam je unpredenje smestajnih kapaciteta. Savremeni
trendovi u turizmu, a tako i u hotelskih industriji, praceni
su teznjom za otvaranjem veceg broja hotelskih objekata,
$to nasu ponudu obogacuje i ¢ini je kvalitetnijom. U stra-
tegiji razvoja hotelske industrije pored kvaliteta hotelskog
proizvoda koji se zasniva na hotelskim standardima, veliku
ulogu za iskori$¢enost hotelski kapacitet igra i kvalitet same
destinacije. Predmet ovog rada je analiza povezanosti izme-
du razvoja hotelske industrije u Novom Sadu i celokupnog
razvoja turizma u gradu na kreativan nacin.
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KONCEPT KREATIVNOG GRADA

Za neke autore, kreativni grad je grad koji ima auru (vi-
bracije, energiju). Ta aura je posledica boja, osvetljenosti
i zvukova koje grad ima. Kreativni grad je osecanje da se
nesto desava ili se moze desavati u gradu. To je osecanje
pokreta i energije koja je prisutna u gradu. Ovakav pristup
nije baziran na racionalnosti i ekonomskom pristupu, ve¢ u
sebi sadrzi neopipljivost culnog dozivljaja grada, koje proi-
zilazi iz iskustva koje grad pruza ljudima (Reis & Kageyama,
2009). Kreativni grad je ,,grad koji uspeva da ispri¢a pri¢u o
sebi“ (Verhagen, 2009).

Uspesno resavanje i prevazilazenje problema su druga
karateristika kreativnog grada. Samim tim, takav grad se
sam konstantno inovira i menja. Ovo je zapravo klju¢na
komponenta kreativnog grada — ,da generi$e dinami¢ne
i raznovrsne odgovore, odnosno da ,kultiviSe sposobnost
upravljanja promenama“ (Melguizo, 2009).

Kreativni grad je grad povezivanja i komunikacije i to ne
samo izmedu ljudi, ve¢ i izmedu ljudi i prostora. Povezivanje
ideja i uvida o gradu je sustinska karakteristika kad se govori
o identitetu grada, gde je vazno razumeti proslost da bi se
izgradila najbolja moguca buducnost grada (Lerner, 2009).

Kreativni grad na ovaj nacin povezuje ekonomske i
drustvene aktere i tada se udvostruc¢uje dinamika povezano-
stiljudi i prostora. Houkins (Hawkins, 2002) u svojoj knjizi
Kreativna ekonomija, kaze da se na ovaj nadin grad pove-
zuje sa svojom kreativnom ekologijom, a promovisanjem
elemenata sociokulturnog ekosistema dobija se produktivni
ekosistem. Preko svoje kreativne ekologije, kreativni grad
je povezan sa svetom, jer kreativni grad ima ,teritorijalni
kapacitet da da doprinosi re$enjima globalnih problema Zi-
votne sredine” (Chin-Rong, 2009). Kreativni grad je magnet
ne samo za posetioce i turiste, ve¢ pre svega za takozvanu
kreativnu klasu ljudi. Kreativni gadovi su gradovi koji sti-
muli$u svoju sredinu da bude atraktivna za sve ljude, a ne
samo za klijente koji se smenjuju i ne predstavljaju ve¢inu
onih ljudi koji koriste grad stalno (Florida, 2002).

Danas, mnogi gradovi u svojim planovima, strategijama
ili performansama koriste koncept kreativnog grada, obi¢-
no proéiren ili fokusiran na neku od prednosti ili potreba
urbane revitalizacije. Tako gradovi $irom sveta da bi po-
vedali svoju atraktivnost i konkurentsnot, svoje potrebe da
unaprede infrastrukturu, usluge, svoju ekolosku sredinu,
svoje socijalne i ekonosmke uslove pakuju u incijative koje
su u sustini verzije kreativnog grada, poput: odrzivi grado-
vi, zeleni gradovi, digitalni gradovi, inteligentni, pametni,
gradovi znanja, gradovi dogadaja, eko-gradovi, gradovi sa
malom emisijom CO, i sl.

TURIZAM U KREATIVNOM GRADU

Prema re¢ima Zaima Lernera, bivieg gradonacelnika
brazilskog grada Kuritibe (Lerner 2009), “Grad ¢e biti atrak-
tivan za turiste samo onda kada je atraktivan svojoj popu-
laciji. Grad ne treba da se priprema za turiste ve¢ za ljude i
nacin da sluzi ljudima kao primer kvalitet Zivota i tada ce
privudi turiste“. Ovaj stav je ujedno i polazna tacka ovog
rada, u kome za razvoj turizma nije dovoljno imati samo
dobru infrastruktru i odli¢ne smestajne kapacitete, nego je
na razvoju turizma u gradu vazno raditi istovremeno na
vise frontova.

I upravo ovde na scenu stupa koncept Kreativnog grada
kao poziv na akciju gradovima da budu drugaciji, posebni,
zdravi, inovativni, nesebi¢ni prema svojim gradanima, auten-
ti¢ni, atraktivni i onda privla¢ni i turistima, investitorima, jer i
oni negde imaju iste potrebe kao i stanovnici gradova. Svi vole
da borave u gradu koji lep, funcionalan i zelen - a to su osnov-
ne odlike kreativnog grada (Verhagen, 2009).

Karakteristike kreativnog grada prema holandskom
profesoru i konsultantu, Roy van Dalm (2011) posle inten-
zivnog izucavanja kreativne klase ljudi i rada sa Ricardom
Floridom, dosao je do tri glavne karakteristike kreativnog
grada, koje direktno uti¢u na urbanu turisticku atraktivnost
grada. Ove karakteristike je nazvao 3A :

1A: Autenti¢nost - je vazna za brendiranje grada i nje-

gov marketing. To nazalost, Cesto znaci da gradovi
zele da budu nesto $to nisu. ,,Eh, da smo kao Berlin,
Barselona ili Amsterdam®, jednostavno ne funkci-
oni$e. Svaki grad mora da otkrije svoju jedinstve-
nu urbanu pri¢u. To je onda pravi brend, baziran
na istinskom urbanom identitetu. Sajmon Anholt
(Anholt, 2007) to naziva ,,konkurentni identitet“
(competitive identity). Konkurentni identitet daje
gradovima koji su ga sacuvali ili pronasli, kompa-
rativhu prednost na turistickom trzistu urbanih
destinacija.

2A: Aktiviranje - znaci da ljudi treba aktivno da se

ukljuc¢e svojom kreativnos¢u u stvaranje svakod-
nevnice u gradu, ali i turisticke atraktivnosti krea-
tivnog grada. I Carls Landri i Ri¢ard Florida govore
o tome koliko je ovo vazno. ,Kreativni grad je me-
sto na kome ljudi misle, planiraju i rade mastom®,
(Landry, 2006). U istinski kreativnom gradu, krea-
tivnost se koristi prilikom resavanja raznih urbanih
problema i razmatranje urbanih pojava i fenomena,
paiurazvojuiunapredenju turizma. Preduzetnicki
duh je od vitalnog znacaja za grad i kada je u pita-
nju resavanje urbanih problema i kod zaradivanja
za zivot preko kreativnosti, ali i kod razvoja turiz-
ma. Upravo zato, mnogi autori, Kuritibu u Brazi-
lu, smatraju najkreativnijim gradom na svetu. To
je zbog nacina na koji se ovaj grad nosi sa svojim
urbanim rastom, favelama, pitanjima Zivotne sre-
dine i proizvodnjom hrane. Rezultat preduzetni¢-
kog aktiviranja ljudi u gradu je ekonomska dobit i
razvoj turizma. O vaznosti preduzetnickog duha u
gradovima, piSe profesor Ljubinko Pusi¢ (2002) i
on kaze da se ,,preduzetnicka kultura i ponasanje se
mogu razumeti kao iskonska teznja ¢oveka da ovla-
da uslovima svoje egzistencija. Ta tezZnja se izrazava
u ¢ovekovom nastojanju da utice na to $ta ¢e i kako
raditi i u ¢ijem interesu Ce biti to $to ¢e (u)raditi.
Taj aktivizam coveka je usmeren ka prosirivanju
granica slobode.“ I zato grad koji neguje predu-
zetni¢ki duh svojih gradana je slobodan i otvoren
grad, a rezultat ovakve slobode je ispoljavanje jo$
vece upornosti, hrabrosti i kreativnosti na najrazli-
Citije nacine, narocito u poslovanju i onim aktiv-
nostima koje doprinose kvalitetu Zivota i turisticka
atraktivnost. Da bi se obezbedila ovakva sloboda
potreban je pojacan aktivizam gradana.

3A: All-inclusive - znaci da se uklju¢uju svi ljudi. Krea-

tivna ekonomija favorizuje kreativne ljude, visoko



obrazovane, koji se bave kreativnim zanimanjima i
koji su profesionalci. Ti ljudi su se obrazovali, u¢ili
kako da razvijaju svoje kreativne talente. Radnici
znanja ili kreativna klasa se dobro snalazi u svetu
globalizacije. Problem su radnici u usluznom sekto-
ru i oni koji se bave rutinskom proizvodnjom uslu-
ga. Tu postoji razmimoilazenje izmedu kreativne
klase i druge grupe gradana koja tu ne spada. Ovo
razmimoilazenje Florida (2002) naziva kreativnom
podelom. Ukoliko grad Zeli da kreativnu ekonomi-
ju pretvori u kreativno drustvo treba da premosti
ovaj prostor izmedu dve grupe ljudi, koji se $irio
proteklih decenija. Za pocetak se moze osmisliti
tako da stru¢no obrazovanje bude vi$e kreativno.
Ipak, koncept kreativnog grada i turizma u kreativ-
nom gradu prema Landriju (Landry, 2000), autoru
koji je prvi uveo termin ,,kreativni grad“kao pojam
u literaturu i praksu, bazira se na kreativnosti svih
ljudi, a ne samo kreativne klase.

Turizam u kreativnom gradu je pre svega odrzivi urbani
turizam sa elementima kreativnosti. Odrzivi turizam je pre-
ma Svetskoj turisti¢koj organizaciji (UNWTO): “Svaki vid
turizma koji doprinosi zastiti zivotne sredine, drustvenom i
privrednom jedinstva i unapredivanju prirodnih i kulturnih
vrednosti na trajnoj osnovi®.

Turizam je jedna od najjacih privrednih delatnosti na
svetu i stalno napreduje. Kao takva, ukoliko bi bila pravilno
usmeravana, mogla bi da pomogne zajednicama da budu
odrzive i da se poboljsa kvalitet Zivota u njima. Sve rasprave
o turizmu kao industriji se uglavnom odnose na njen eko-
nomski doprinos zajednicama, ali iz ugla turizma u krea-
tivnom gradu, ova industrija se koristi da razvije i unapredi
kvalitet Zivota stanovnika u gradu, zatim da se sa¢uva i obo-
gati priroda u gradu, potom da se sacuva kultura zajednice i
da se odrze i poboljsaju socijalni uslovi Zivota u njoj.

NOVI SAD - TURISTICKI GRAD

Srbija je pretrpela i trpi ogromna i spoljasnja i unutras-
nja razaranja, a usput su stradali i njeni gradovi. Prema
re¢ima Gordane Plamenac (2012), direktorke Turisti¢ke
organizacije Srbije: ,, Turizam jo$ nije prepoznat kao nasa
razvojna $ansa i perspektiva. Kao privredna grana on je u
drugom mestu u svetu, odmah posle energetike. Turizam
ima najvece prelivanje u druge privredne grane, kao $to su
poljopriveda, trgovina, saobracaj. Mi ne treba da gajimo
iluziju da ¢emo postati destinacija poput neke morske, ali
s obzirom na nove trendove u turizmu, a to su pre svega,
kreiranje dozivljaja, mi imamo Sansu da uradimo nesto®.
Ona dodaje ,,ono §to je preostalo jo$ od bivie domovine,
a §to je i dalje atrakcija koja privlaci turiste, jesu gradovi®.

Strategija Evrope - Evropa 2020, zastupa stav da uspes-
nost i dinami¢nost malih i srednjih gradova moze igrati vaz-
nu ulogu u buduénosti, za blagostanje ne samo njihovih sta-
novnika, ve¢ takode, stanovnika okolnih ruralnih podru¢ja.
Mali i srednji gradovi su od sustinske vaznosti za izbegava-
nje ruralne depopulacije i za promovisanje uravnotezenog
teritorijalnog razvoja ne samo u Evropi, nego i u svetu.

Stoga srednji i mali gradovi moraju biti atraktivni i
privla¢ni da bi mogli ostvariti sopstvenu odrzivost u sa-
vremenom konkurentnom svetu. O tome svedoci projekat
Evropska prestonica kulture, koji predstavlja dugogodis$nji
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projekat Evropske komisije za kultura, a koji traje od 1985.
godine. Inicijativa ovog projekta iz 1983. godine je pokrenu-
ta 1985. godine, da bi se pre svega istaklo bogatstvo i razno-
vrsnost evropske kulture, da bi se ljudi iz razli¢itih zemalja
doveli u kontakt jedni sa drugima i da bi se razvijao osecaj
pripadnosti Evropi. Ipak, bilo je jo§ vrednih pozitivnih efe-
kata koji su dobijeni u istrazivanjima, a to su: obnavljanje
gradova, osnazivanje njihovih pozicija na medunarodnoj
sceni, doprinos vitalnosti njihovom kulturnom Zivotu, ja-
¢anje imidza grada kod samih stanovnika ovih gradova i
nagli porast broja turista (European Commission, 2015).

Evropska unija donela je odluku po kojoj Novi Sad moze
postati Evropska prestonica kulture 2021. godine, umesto
2020. godine, kako je bilo planirano. Da li ¢e zaista dva la-
buda Novom Sadu doneti ,,mo¢ najveéeg muzeja Evrope,
bogatstvo najlepsih prica, koncerte o kojima ¢e se nadaleko
cuti, ideje koje pokrecu novi svet i dela kojima ¢e aplaudirati
cela Evropa?“ Da li ¢e ono $to se uradi u gradu u pripremi
za Evropsku prestonicu kulture doprineti razvoju turizma
u Novom Sadu, jer uprkos tome $to broj noc¢enja u gradu
raste iz godine uz godinu, Novi Sad jo$ uvek nije turisti¢ki
grad.

Grad Novi Sad ima znacajne prirodne i privredne re-
surse, §to ga svrstava medu razvijenije gradove u Srbiji. Za-
hvaljujuéi povoljnom geografskom polozaju i lociranosti
na vaznim saobracajnim koridorima, Novi Sad je obezbe-
dio znacajne komparativne prednosti. Zahvaljuju¢i svom
geografskom polozaju turisticka ponuda Novog Sada je
raznolika, ali opet orijentisana na nekoliko vidova turizma
koji bude interesovanje kako domacih, tako i stranih turista.
Klju¢ne atrakcije Novog Sada sa zna¢ajnim razvojnim po-
tencijalom i atraktivno$¢u ukljucuju:

¢ kulturno-istorijske celine;

¢ muzeje i galerije;

¢ prirodne resurse i

¢ dogadaje.

Ovo ukljucuje staro jezgro grada, Petrovaradinsku tvr-
davu sa podzemnim vojnim galerijama, reku Dunav, Na-
cionalni park ,,Fruska gora®, salase, EXIT festival i druge
manifestacije.

Turisticke proizvode Novog Sada ¢ine: gradski odmori,
MICE, dogadaji i nautiku.

Novi Sad zajedno sa Beogradom ¢ini dva najvaznija
administrativna, ali i turisticka centra u Srbiji. Realizovan
turisticki promet u 2013. godini bio je 122 hiljada turista i
252 hiljade nocenja. Prose¢na duzina boravka turista izno-
sila je 2,0 dana.

Realizovan turisti¢ki promet u 2013. godini bio je naj-
povoljniji od turistickog prometa za posmatrani period. U
2009. godini uocava se smanjenje broja turista $to je prou-
zrokovano opstim prilikama na trzistu (posledica ekonom-
ske krize). Rast broja nocenja turista bio je nesto povoljniji
od kretanja broja turista od 2010. godine. Prose¢na duzina
boravka turista kretala se od 1,8 do 2,0 dana. Struktura uku-
pnog turistickog prometa moze se videti u narednoj tabeli.

U strukturi ukupnog turistickog prometa u 2013. godini
domacdi turisti su ucestvovali sa 37,7% od ukupnog broja
dolazaka i 29,6% od njihovih nocenja, dok je ucesce stra-
nog turistickog prometa iznosilo 62,3% od ukupnih turista
i 70,4% od ukupnih noc¢enja. Na pocetku posmatranog pe-
rioda struktura domacih i stranih turista bila je znatno dru-
gacija. Domaci turisti su u 2008. godini apsorbovali 56,0%
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Tabela 1. Obim i dimamika turistickog prometa Novog Sada od 2007. do 2013. godine

Godina Broj turista Lancani Broj nocenja Lancani Prose¢na duzina
u 000 indeks u 000 indeks boravka
2007. 95 - 180 - 1,9
2008. 100 105,3 185 102,8 1,9
20009. 84 84,0 162 87,6 1,9
2010. 93 110,7 168 103,7 1,8
2011. 106 114,0 214 127,4 2,0
2012. 109 102,8 221 103,3 2,0
2013. 122 111,9 252 114,0 2,0
Izvor: Republicki zavod za statistiku, Saopstenja UT10, 2013, 2012, 2011, 2010, 2009, 2008, 2007. i autorov proracun
Tabela 2. Struktura turistickog prometa za Novi Sad u %
Godina Domaci Strami
Br. turista Br. nocenja Br. turista Br. nocenja
2008. 56,0 48,6 44,0 51,4
2010. 45,2 40,5 54,8 59,5
2012. 42,2 34,4 57,8 65,6
2013. 37,7 29,6 62,3 70,4

Izvor: Republicki zavod za statistiku, SaopstenjaUT10, 2013, 2012, 2010, 2008. i autorov proracun

Tabela 3. Obim i dinamika deviznog priliva od turizma za Novi Sad od 2007. do 2013. godine u milionima EUR

Godina Priliv u mil EUR Lancani indeks

2007. 1,6 -

2008. 1,6 100,0
2009. 1,5 93,8
2010. 1,6 106,7
2011. 2,3 143,8
2012. 2,4 104,3
2013. 3,3 137,5

Izvor: http://www.nbs.rs/internet/latinica/80/platni_bilans.html i autorov proracun

od ukpnog broja turista i 48,6% od ukupnog broja nocenja.
Ovakva razlika izmedu 2008. 1 2013. godine je rezulatat pri-
vatizacije postojecih hotela, ali i izgradnje novih smestajnih
kapaciteta, $to je doprinelo povecanju obima smestajnih
kapaciteta i podizanju kvaliteta usluga. Takode u navede-
nom periodu formirana je Turisticka organizacija koja je
odgovorna za turizam grada, $to je dovelo do intezivnije
promocije na domacem i inostranom trzistu.

Devizni priliv od turizma za Novi Sad proracunat je na
osnovu procentualnog uées¢a ukupnog broja stranih no-
¢enja u Novom Sadu od ukupnog broj stranih nocenja u
Republici Srbiji. Ovakav podatak predstavlja donju granicu
iznosa, s tim da je potro$nja znatno veca. Na primer, turisti
sa brodova koji u organizaciji domacih turisti¢kih agencija
obilaze grad i okolinu (rucak im je organizovan na sala-
$u u Cenejskom ataru) ne ulaze u statistiku, s obzirom da
agencija troskove vezane za organizaciju pla¢a u dinarima
kod poljoprivrednih gazdinstava, §to se vodi kao prihod
gazdinstva.

Ostvareni devizni priliv za Novi Sad u 2013. godini izno-
sio je 3,3 miliona eura. Kretanje deviznog prihoda od turiz-
ma u posmatranom periodu bilo je povoljno, osim 2009.

godine kada je ubelezen najnizi prihod. Sto se tice Novog
Sada, devizni priliv belezi porast u poslednje nekoliko go-
dina datog pregleda, ali nije zadovoljavajuci ako se uzmu u
razmatranje svi raspolozivi resursi, koji bi trebalo da ostvare
znatno vece rezultate.

Preciznije podatke o deviznom prilivu od turizma mogu
se ocekivati sa uvodenjem Turistickog satelitskog racuna
(Tourism Satelit Account) koji predstavlja statisticko-racu-
novodstveni okvir u oblasti turizma, mereci dobra i usluge
prema internacionalnim standardima, klasifikacijama i de-
finicijama za validno poredenje sa ostalim industrijama od
zemlje do zemlje.

HOTELSKA INDUSTRIJA NOVOG SADA

Trziste ugostiteljskih usluga za smestaj Novog Sada pre-
trpelo je brojne promene tokom prve dekade 21. veka. U
periodu od 2002. do 2013. godine hotelska industrija Novog
Sada stigla je do odredenog nivoa za koji se moze reéi da
omogucava dalji rast i razvoj. Ako se uzme da je u 2002.
godini poslovalo svega Sest hotelskih objekata sa 1.145 le-
Zaja, apartmansko naselje sa 84 lezaja i 9 nekategorisanih
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Tabela 4. Obim i struktura smestajnih kapaciteta u Novom Sadu 2002-2013. godine

Vrsta smestaja Broj lezajeva 2002. Struktura u % Broj lezajeva 2013. Struktura u %

Hoteli 1.145 78,4 1.843 69,3
Kapm 0 0 0 0
App/turisticko naselje 84 5,7 116 44
Hosteli 0 0 68’ 2,6
Ostalo 232 15,9 631° 237
UKUPNO 1.461 100,0 2.658 100,0
* Nepotpun podatak.

Izvor: htpp://www.turizam.merr.gov.rs/index.php/sr, 2013.

Gradska Novog uprava za privredu Grada Sada, 2002. i 2014. i autorov prora¢un

smestajnih kapaciteta sa 232 lezaja, dok je u 2013. godi-
ni na trzi$tu grada operisalo 23 hotela, mogu se potvrditi
prethodno izneti stavovi. Pored ve¢ pomenutih $est hotela,
otvoreno je 17 novih.

Tokom pomenutog perioda privatizovano je svih $est
hotela i turisticko naselje na Ribarskom ostrvu, koji su bili u
drustvenom vlasnistvu. Najve¢i obim rekonstrukcije i adap-
tacije pretpeo je hotel Park (nekada 300 soba i 620 lezaja,
posle rekonstrukcije 225 soba i apartmana sa 358 lezaja) i
bivsi hotel Varadin (sadasnji Leopold I) na Petrovaradin-
skoj tvrdavi. Hotel Leopold I se nalazi na kuturno-istorij-
skom prostoru, tako da je zadrzao sve karakteristike spoljne
arhitekture.

Od 2005. godine zapocinje izgradnja novih, privatnih
hotelskih objekata, vec¢eg kapaciteta sa prate¢im sadrzajima,
sportskim terenima, wellness-om i spa centrima. Pri tome je
i dalje prisutan problem neresenih imovinsko-pravnih od-
nosa kod izgradnje novih objekata na top lokacijama, $to se
moze res$iti na najpovoljniji nacin.

Smestajne kapacitete Novog Sada u 2013. godini ¢inili
su hoteli, turisicko naselje, hosteli, privatan smestaj i ostali
smestaj sa ukupno 2.658 lezaja.

U ponudi smestajnih kapaciteta Novog Sada u 2002. go-
dini bilo je $est hotela, apartmansko naselje i nekoliko obje-
kata tipa prenocista, sa ukupno 1.461 lezajem. U strukturi,
hoteli su obuhvatali skoro 80% raspolozivog smestajnog ka-
paciteta. Skroman obim smestaja nije rezultirao znacajnijim
turistickim prometom. U periodu od 2002. do 2013. godine
obim smestajnih kapaciteta je udvostrucen. Hotelski kapa-
citeti apsorbovali su 69,3% raspolozivih lezajeva. Privatan
smestaj (domaca radinost i seosko turisticko domacinstvo)
funkcionisao je u 17 objekata sa 231 lezajem, dok su ostali
smestaj i hosteli imali 468 lezaja i obuhvatali su 26,3% od
ukupnog broja lezajeva. Podatak za ostali smestaj i hostele
mora se uzeti sa rezervom, jer se za njih ne vodi posebna
evidencija, nego su ovakavi objekata registrovani u Agenciji
za privredne registre pod $ifrom 5590 — Ostali smestaj i ne
podlezu kategorizaciji.

U zvani¢noj prezentacija grada Novog Sada stoji da je
Novi Sad: ravnicarski, zelen grad, kojim dominiraju gra-
devine Petrovaradisnka tvrdava, Banovina Spens i NIS. To
znaci da Novim Sadom ne dominira nijedna lepa gradevina
koja bi predtsavljala hotel, sem ako izuzmemo hotel u okvi-
ru Petrovaradinske trvdave. Ovo bi se moglo shvatiti kao
poziv onima koji upravljaju unapredenjem turizma u No-

vom Sadu doprinesu celokupnoj turistickoj ponudi koja bi
na taj nacin bila zaniljiva za turiste da se u relativno malom
gradu ipak duze zadrze.

ZAKLJUCAK

Da bi se privukli strani investitori i da bi se pravili hoteli
koji ¢e biti iskori$¢eni od strane turitsa, potrebno je raditi na
celokupnoj turistui¢koj ponudi grada Novog Sada.

Sanse Novog Sada su u okviru celokupne turisticke po-
nude Srbije i Vojvodine, kao i koncepta kreativnog grada, a
u odnosu na svetska kretanja ima moguc¢nosti da iskoristi:

1. Geografsku lociranost na vaznim saobracajnicama
i Dunavu koje omogucuju odredene komparativne
prednosti u odnosu na druge destinacije u zemlji i
regionu;

2. Trend ulaska na turisticku mapu sve veceg broja ma-
njih, novih destinacija, jer je broj turista koji traze i
prihvataju nova iskustva u konstantnom porastu;

3. Da privuce znatniji obim investicija koje ¢e biti u
sluzbi daljeg razvoja i unapredenja gradskog turiz-
ma.

Razvoj hotelske indurstije u ovom radu zasniva se na
konceptu kreativnog grada u kome se grad posmatra ho-
listicki kroz paradigmu odrzivosti. Upravo zato je koncept
kreativnog grada vrlo $irok i po njemu se grad moze po-
smatrati sa vise razlicitih aspekata i iz vi$e uglova razlicitih
stejkholdera. U ovom radu kreativan grad je proucavan sa
aspekta razvoja hotelijerstva. Koncept kreativnog grada kao
razvojni potencijal u svoj fokus stavlja kreativnost. Krea-
tivni grad je katalizator razli¢itih vrsta kreativnosti, ali jed-
na od najvaznijih je kreativnost samih gradana, a ne samo
profesionalaca (na cemu se zasnivaju teorije o kreativnoj
Klasi ljudi i kreativnoj ekonomiji). Prema Carlsu Landriju
(Charls Landry), engleskom teoretic¢aru i praktic¢aru koji se
bavi socio-kulturnim urbanim pitanjima i koji je postavio
teoriju o kreativnom gradu, kreativnost ,,obi¢nih® ljudi,
gradana predstavlja vazan resurs urbanog razvoja. Jedna od
glavnih odlika ljudi jeste kapacitet da misle. Oni hteli ne hteli,
koriste svoju kreativnost kao potencijal za reSavanje pro-
blema i izazova, ulep$avanje i funkcionisanje svakodnevnog
zivota u gradu. Zato je vazno pitati, aktivirati ,obi¢ne“ ljude
da doprinesu novim nac¢inima re$avanja prepreka, izazova i
problema u javnoj i drustvenoj sferi urbanog Zivota.
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THE CONCEPT OF CREATIVE CITY AND HOSPITALITY DEVELOPMENT IN NOVI SAD

Abstract:

The Europe 2020 Strategy aims at achieving economic growth, social cohesion, along with knowl-
edge as the key resource of the new age. The creative city is a city whose development is based on
the knowledge of people living in it. According to the concept of creative city, improvement of the
city itself, starts once the people living or residing in it, become aware of the specific potentials of

Key words:

creative city,
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their city. The creative city is a city in which people participate in developing attractions of the given
place, as only the city that is attractive to its citizens, can attract prospective tourists and investors.

The official valid development strategy of the city of Novi Sad is primarily based on its economic
sustainability, planning and construction, with infrastructure assuming an important place. It is
predominantly directed towards hospitality development, i.e., attracting foreign investors. The au-
thors shall attempt to show how an alternative approach to tourism development of the city of Novi
Sad, such as the concept of creative city, can enhance hospitality development measured by “purely”
statistical data. The results of such combined analysis shall indicate challenges, obstacles, as well as

potentials of tourism development of the city of Novi Sad.




