


VOJVODINA

Volim je od stala do neba, od blata do pSenice,

toplu od ciganskih gudala i blagdanskih ofenasa,
vriidbenu i1 zadusnicku, smedu kao devojacke pletenice,
tu zemlju Cardasa, ¢aSa i bezemljasa,

gde su sluzili bdenija 1 ljude za glavu skracivali,

gde su starice tepale 1 pragove branili golim Sakama,

pa su je brali 1 jeli rukama, pa su crkavali 1 ziveli,

pa su je voleli ljudi, i kleli, 1 psovali, 1 plakali, -

tu Vojvodinu bogomoljacku, 1 bezboznicku, i vanjsku,
belju od jaganjaca, crnju od paljevina,

tu Vojvodinu svetonikoljsku, velikogospojsku,

kad se lumpovalo od Vrsca do Temisvara, Sombora i Segedina,
pa niko nije imao u brkovima gustu pesmu kao taj narod
robijaski 1 prvomajski, razbijenih temena i zuba,

ta Vojvodina aSova, britvi, molitvi 1 Samara,

zarasla u zZelje, u laz, u borbu, u izdajstvo, u ljubav —
volim je, jer svi smo §iroki 1 obi¢ni kao ova ravnica,

jer smo 1 veliki i prokleti na ovim zelenim travama,

1 milioni rumenth suludih zvezdanih ptica

vecito ¢e leprsati nad naS§im umornim glavama.

I volim je prosjacku pred crkvama, nedeljama u rutama,

1 svatovsku, astragansku, neucveljenu bolovima,

1 Vojvodinu vasarsku 1 harmonikasku, ¢as raspusnu, ¢as pitomu,

1 birtijasku, Sto osvanjiva Stucajuci pod stolovima,

pa Vojvodinu becku 1 varmedsku, sa tudim barjacima pred Cetama,
K.u K. regimente, kraj druma istorija silovana i zaklana,

1 Vojvodinu solunsku i1 krfsku nad bajonetima

sivu kao vojnic¢ka smrt u koporanima 1 zajedni¢kim rakama,



ej, pa je volim Sestoaprilsku, logorasku, isprebijanu,
obeenu o bandere, probusenu po Celima,

uzoranu od tenkova, od krvi izopijanu,

1 partizansku, kad je oktobra donela prolece selima,
volim je koliko je zla i dobra. Volim je podjednako.
Prskajte kajsije zvezda u kosi drveca njenog.

Uvek ¢e biti krovova pozadi krova svakog,

jer uvek se rumeno nastavlja na rumeno.

I danas, zemljo rodna, kad nisi bosonoga,
kad nisi gola beda, u dronjcima 1 placu,

t1, Sto se moli§ bogu, ti §to pljujes na boga,

ti §to si dugovala 1 naplatila racun,
nazdravlje, dizi ¢aSe, razbij astale Sakom,
zapevaj preko njiva, neka zabride kosti,
volim te Sto si prosta, sirova, divlja tako,

1 tako mnogo luda, volim te... volim... oprosti,
t1, Sto si danas lepsa, ti, bez krasta i vaski,

t1, ljuljasko 1 rakozut, zubat osmeh ne skrivaj,
pevaj pijano racki, madarski, totski, vlaski,
makedonski 1 li€ki, preko dalekih njiva,

i volecu te uvek, krvavo moje odojCe 1 sreo nova,

jer se ne stidim tvog otegnutog govora i slanine 1 kudeljnih gaca,

od paorske sam krvi, psovki, radosti, snova...

razdrlji prsluk 1 gutaj! Ja ovu zdravicu placam!

Miroslav Antié
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Ivo Mulec Doktorska disertacija

Popularnost turistickih destinacija u svetu se konstantno menja. Njihova popularnost
varira zbog zbivanja u samoj turisti¢koj destinaciji i u njenoj okolini. Turisticki menadzeri
mogu 1 te kako uticati na zbivanja u samoj turisti¢koj destinaciji, ali su uglavnom nemoc¢ni
kad su u pitanju zbivanja u okolini. Proces pojavljivanja, razvoja i opadanja omiljenosti
turistickih destinacija u svetu poznat je pod imenom »zivotni ciklus« turisti¢kih destinacija. U
kojoj fazi tog ciklusa se trenutno nalazi Vojvodina? Da li je Vojvodina dovoljno poznata kao
turisti¢ka destinacija je prvo pitanje koje autor disertacije postavlja i koje predstavlja prvi deo
istrazivaCkog rada, namenjen onima koji u velikoj meri odlucuju o turistickim kretanjima 1
koji su odgovorni za kreiranje savremenih turistickih proizvoda §irom sveta, a to su pre svega
turisti¢ki radnici.

Drugi deo istrazivanja odnosi¢e se na kompetitivnost turisticke destinacije Vojvodina.
O kompetitivnosti ¢e biti diskutovano sa turistickim radnicima 1 stru¢njacima u samoj
destinaciji, uz pretpostavku, da je oni najbolje poznaju i da je njihova ocena realna, naravno
ako je uporedimo sa komparatibilnim turistickim destinacijama u okruzenju. Turisticki
menadzeri u svetu danas znaju da kompetitivnost turistiC¢ke destinacije u velikoj meri zavisi
od drugih vrsta kompetitivnosti, a to su: ekonomska, politicka, socio-kulturna, tehnoloska, a u
poslednje vreme i ekoloska kompetitivnost. Trenutna kompetitvnost turisticke destinacije
Vojvodina sigurno je odraz zbivanja u zemlji u poslednje dve decenije.

Danas je celokupni koncept kompetitivnosti turisticke destinacije redefinisan, jer je
sama priroda kompetitivnosti 1 odrzivosti u konstantnoj evoluciji i zato moraju menadzeri
turisti¢kih destinacija konstantno pratiti razvoj destinacija 1 anticipirati buduénost radije nego
ispravljati 1 reagovati na proSlost. Rezultati tth promena koje su posledica novih vrednosti je
da se menadzeri turisti¢kih destinacija danas bore za potro$ace koji imaju drugaciji nacin
razmiSljanja 1 drugacije demografske karakteristike. Nova socio-ekonomska klima prisiljava
destinacije da konstantno redefiniSu svoju kompetitivnost. Da 1i se to deSava 1 u Vojvodini
bice objasnjeno u ovoj tezi.

Osim toga svaka turisticka destinacija ima 1 svoje komparativne 1 kompetitivne
prednosti. Komparativne prednosti su uglavnom vezane za prirodne, a i izgradene resurse.
Zbog specificnosti turistickih delatnosti tim kategorijama dodajemo istorijske 1 kulturne
resurse kao dodatnu kategoriju. A za samu komparativnu prednost turisti¢ke destinacije bitna
je 1 sama veli¢ina domace ekonomije. Kompetitivne prednosti turisti¢kih destinacija se odnose
na njithovu sposobnost kako upravljati prirodnim resursima i to na duzi rok. Koncepti
komparativnih 1 kompetitivnih prednosti sluzi¢e nam u nastavku kao osnova za razvoj

autorovog modela destinacijskog menadzmenta, koji e biti predstavljen na kraju
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istrazivackog rada. Pored internetnog anketnog istrazivanja autor disertacije Zeli da na
sastancima 1 produbljenim razgovorima sa najveéim stru¢njacima na podruju turizma u
Vojvodini ili delatnosti koje su direktno vezane za turizam, stekne realnu sliku stepena
razvoja turizma u kojem se trenutno nalazi turisticka destinacija Vojvodina, kako bi na kraju
mogao napraviti Sto bolji model menadzmenta za uspesno upravljanje turistiCkom
destinacijom, kako bi Vojvodina iz potencijalne postala poslovno uspes$na i poznata turisticka

destinacija.
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2. Imidz turisticke destinacije Vojvodine u svetu nije negativan.

3. Vojvodina poseduje sve osnovne elemente (prirodne i kreirane resurse) koje treba
imati svaka razvijena, poznata 1 uspesna turisticka destinacija.

4. Vojvodina ima obrazovan stru¢ni kadar koji moze da ima uticaja ili mogucnost
odlucivanja o klju¢nim pitanjima razvoja turisti¢kih aktivnosti u destinaciji.

5. Turisticke usluge 1 turisticki proizvodi su cenovno 1 kvalitetno nekompetitivni.

6. Vojvodini nedostaje profesionalan, efikasan i savremeni strateSki destinacijski
menadzment na svim podruc¢jima i nivoima turistickih aktivnosti i delatnosti.

7. Anahronizam drzavnih institucija odgovornih za razvoj turizma 1 nedostatak
krovne, apoliti¢ne organizacije odgovorne za ubrzani, a istovremeno odrzivi razvoj
turizma u TD Vojvodina.

Metode koris¢ene u pocetnoj fazi ovog rada mogu se opisati kao analiticke ili kao

»desk research«. Naime, rad je zapocCet prikupljanjem brojne literature vezane za tematiku
kompetitivnosti 1 menadzmenta turistiCke destinacije (knjige i odgovaraju¢i Clanci u
medunarodnim stru¢nim revijama 1 Casopisima), zatim sledilo je prikupljanje podataka na
terenu (»field research«), kroz veliki broj poslovnih razgovora sa rukovode¢im kadrovima,
uglavnom direktorima turistickih organizacija u vojvodanskim opstinama, muzeja i drugih
drzavnih institucija, obilascima najpoznatijih i najvaznijih prirodnih i kulturnih atrakcija,
zatim sa upoznavanjem postojece turistiCke infrastrukture, kako bi ti podaci kasnije bili
analizirani. Radi se o metodi strukturiranog 1 nestrukturiranog intervjua. Time je ustanovljeno
postojece stanje razvoja turizma i trenutno postojeci turisticki proizvodi na trzistu, njihovo
kriticko sagledavanje i ukazivanje na potencijalne nove interesantne turisticke proizvode koji
bi se mogli ponuditi stranim gostima u buducnosti. Do tih zaklju¢aka dosli smo metodom
»benchmarkinga« 1 komparacije.

Sledi anketno istrazivanje vezano za prepoznatljivost 1 kompetitivnost turisticke
destinacije Vojvodina u svetu. Na osnovu uradenog anketiranja do¢i ¢e se do odgovarajuc¢ih
zaklju¢aka i rezultata koji ¢e posluziti kao osnova za postavljanje modela menadzmenta u TD
Vojvodini. Rezultati ¢e biti predstavljeni pomocu deskriptivnih metoda, generalizovanja,
abstrakcija i sinteza.

Ogranilenja istraZivanja na koje je autor disertacije naiSao tokom rada su sledeca:

- Stru¢no ogranicenje: glavno podrucje istrazivanja vezano je za relativno uzak segment
destinacijskog menadzmenta, a to je prepoznatljivost 1 kompetitivnost TD Vojvodine.
- Geografsko ograniCenje: istrazivanje vezano za prepoznatljivost TD Vojvodine.

geografski je vezano za celi svet (sem Srbije), a istrazivanje vezano za kompetitivnost
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TD Vojvodine ograni¢eno je uglavnom na Vojvodinu i u manjoj meri na podrucje
Centralne Srbije.

- Organizacijska ograniCenost: ankete su bile poslate ciljano izabranim grupama i
profilima anketiranih, a ne slu¢ajno izabranim pojedincima, a zadnja ograni¢enost
jeste bila Cinjenica, da svi kojima su ankete bile poslate nisu bili spremni odgovoriti 1
posvetiti vreme anketi.

- Subjektivnost: ovo ograniCenje u istrazivackom radu jeste ¢injenica da su popunjene
ankete rezultat subjektivnih ocena svih koji su u popunjavanju ucestvovali, pa su stoga

rezultati anketa relativni.
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inovatori na podrucju turizma i dali su mu prve prave suvenire, turisticke vodice, transportna
sredstva i1 hotele. Rimljani su osnovali i prve "turistic¢ke centre": Pompeja, Kapri, Taormina,
dok su egipatske piramide bile ve¢ pravi antikvitet 1 egzotika (Casson, 1974).

Posle pada Rimskog carstva u 5. veku, za ve¢i deo Evrope sledi period tamnog
srednjeg veka, kada su Varvari okupirali ono §to je ostalo od nekada slavnog rimskog
imperija. Turizam se ponovo pojavljuje kasnije u srednjem veku (1100. — 1500. godine) uz
stvaranje hris¢anskog hodocasca. UCesnici hodocasca su po prvi put postali i najsiromasniji
slojevi ljudi (do tada je putovala samo elita). Drugi znacajan oblik putovanja bili su Krstaski
ratovi: krstasi nisu bili pravi turisti, nego okupatori i napadaci, ali su se ponekad ponasali
poput turista: razgledanje antiCkih ostataka i sakupljanje suvenira (Casson, 1974).

Sa renesansom pocinje razvoj i zaCetak modernog turizma. Grand Tour je veza izmedu
srednjeg veka 1 savremenog turizma. Aristokratske klase Engleske putovale su u kontinentalni
deo Evrope iz edukativnih 1 kulturnith motiva. Pariz je bio obi¢no prva stanica na tom
putovanju. Sledili su italijanski gradovi: Firenca, Rim, Napulj i Venecija. Povratak tih putnika
ka severu tekao je preko Svajcarske i Holandije. Po Towneru (1996), oko 15.000 — 20.000
Clanova britanske elite bilo je u Evropi na Grand Touru tokom 18. veka. Sa ¢lanovima
aristokratije ponekad su putovali 1 sluge, vodi¢i, tutori... Krajem 18. veka moda putovanja
presla je i na visoki srednji sloj britanskog drustva, tako da je poCetni akcenat sa edukatovnog
turizma, presao na jednostavniji »sightseeing«.

Na pocetku 19. veka u kontinentalnoj Evropi 1 Engleskoj proSirila se moda boravka u
banjskim lecilistima. Termalne izvore koristili su ve¢ stari Grei 1 Rimljani, a pogotovo Turci u
srednjem veku na svim svojim teritorijama po Evropi, ali je ovaj oblik turizma doziveo pravi
procvat tek pocetkom 19. veka. Tada dolazi do industrijske revolucije i do preseljavanja
stanovnistva iz ruralnih u gradska naselja. Nastaju 1 prvi veéi primorski turisticki gradowi.
Kupanje u moru uz pijenje morske vode bio je poznati nacin leCenja raznih bolesti. Glavni
faktor razvoja 1 pristupacnosti primorskih centara turistima bio je razvoj zeleznice. Kako se
industrijska revolucija preselila iz Evrope u Ameriku 1 Australiju, tamo se taj proces razvoja
nastavio.

Pravu revoluciju u razvoju turizma i pocetak savremenog turizma predstavlja
baptisticki svestenik 7omas Kuk, koji je 5.7.1841. godine organizovao prvi dnevni izlet iz
Leicestra do Loughboroogha. Posle 1950. godine poCinje razvo] modernog masovnog turizma
(Weaver, 2006).

Logi¢na motivacija prvih ljudi 1 praistorijskih civilizacija za kretanjima bila je
fokusirana na obezbedivanje hrane, izbegavanje opasnosti i kretanje u povoljnije klimatske
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krajeve. Kako su ljudske vestine i tehnologija rasle tako je opala potreba za nomadskim
nacinom zivota, $to je uzrokovalo novu motivaciju ka putovanjima: izmena i prodaja dobara.
Na Bliskom istoku se razvila potrebna infrasturktura: kopneni 1 reni putevi, a razvila su se 1
prva vozila za putovanja (Casson, 1974).

Za vreme egipatskih dinastija bio je razvijen »poslovni« 1 odmorisni turizam, a duz
glavnih puteva razvili su se prvi smestajni kapaciteti kako u centralnim delovima zemlje, tako
1 na perifernim teritorijama imperije. U asirsko doba putevi su pobolj$ani, a od novina je
pojava oznacavanja pokraj puta, odnosno pojava i upotreba putokaza sa razdaljinama izmedu
mesta. Persijci koji su zavladali nakon Asiraca, razvili su kocije na Cetiri tocka kao sredstvo
putovanja (Casson, 1974).

Stari Grei su napravili veliki korak napred na podrucju turizma, jer su uveli u upotrebu
novac (zato putnici nisu trebali nositi sa sobom veliki broj namirnica, nego su ih lako
kupovali na svom putovanju), a drugo, Grei su razvili jezik koji je postao »/lingua franca« na
Citavoyj teritoriji Sredozemlja. Poslovna putovanja bila su minimalna zbog grékog specifi¢nog
sistema grada-drzave, ali su zato voleli da putuju zbog zadovoljstva i zabave, pogotovo u
Atinu. Uzroci putovanja u staroj Grckoj su bili verski, iz znatiZelje (poseta orakla poput
Delfa) 1 sportski (Olimpijske igre).

Motivacija starith Rimljana bila je slicna Grcima: verski 1 sportski dogadaji, ali je 1
razgledanje 1 posecivanje postalo veoma popularan vid turistiCkih kretanja. Omiljena
destinacija starih Rimljana bila je Gréka. Godine 170. n.e. je Grk Pausanias napisao deset
volumena turisti¢kih vodi¢a pod naslovom: »Vodi€ po Grekoj«, koji je bio namenjen rimskom
turisti¢kom trzistu, a gde su bili opisani grcki spomenici, skulpture, dogadaji, mitovi i legende
o njima. Rimljani su putovali i u Egipat da bi videli sfinge i piramide. Aleksandrija je postala
prava kosmopolitska oaza za rimsku aristokratiju. Uzrok putovanja u Egipat bilo je 1 vreme 1
povoljna klima. Stari Rimljani su jako voleli kupovinu dok su bili na putovanjima, isto kao
Sto to rade brojni turisti 1 danas. Iz tog doba poznata je 1 poreska politika kao i1 utaja poreza,
jer su porezi na uvozne luksuzne artikle bili jako visoki, €ak 1 do 25 % (Casson, 1974).

I na Dalekom istoku bogati slojevi stanovnistva poznavali su odmorisni turizam. Elita
je putovala u turisticke centre gde su obi¢no imali svoje sekundarne palate, koje su
upotrebljavali sezonski. Tako je bilo u Japanu i u Kini, gde se kineska visoka klasa i1 njihovi
gosti u vrelim letnjim mesecima selila u svoje vile 1 letnje paviljone u Suzhouju i Hangzhou,
ali 1 u druge prelepe slikovite pokrajine (Casson, 1974).

U srednjem veku glavne motivacije ka putovanjima bile su verskog karaktera.

Poslovni turizam u smislu trgovine je po raspadu rimske imeprije nestao zbog lo$ih putnickih
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uslova i bezbrojnih opasnosti koje su pretile svima na putevima. Krajem 13. veka Marko
Polo je otkrio kopnene puteve od Evrope do Azije. U Kini je otkrio mrezu puteva koja se
tamo razvijala ve¢ od vremena dinastije Cou (Chou, 1122.-1221. god. p.n.e). Knjiga o
putovanju Marka Pola u Kinu, sluzila je mnogima kao izvor informacija o nafinu zivota u tim
krajevima. Sledile su 1 druge knjige, a jedna od takvih je 1 knjiga Sira Mandevilla »Putovanja«
iz 1357. godine koja je bila Stampana na vise razli€itih jezika. U njoj su bili opisi putovanja
po dalekoj jugoistocnoj Aziji. 1z 15. veka postoji zapis o prvom paket-aranzmanu iz Venecije
u Svetu zemlju. Za placeni aranzman, turisti su dobili putovanje brodom, obroke, nocenja,
jahanje magarcima i ostalo (Casson, 1974).

Razlozi i motovacije putovanja od 14. do 17. veka bili su uglavnom proSirenje
iskustva i znanja. U Engleskoj je kraljica Elizabeta odobrila putovanja kojima su pripremili
buduce diplomate, a univerziteti u Oksfordu, Kembridzu i Salamanki davali su prave putnicke
stipendije. U Engleskoj su izdavali specijalne putnicke dozvole, s rokom vazenja dve ili tri
godine, u kojima je bilo zapisano koliko novca, konja 1 slugu (obi¢no tri) je putnik mogao
uzeti sa sobom na put. Turisti su dobijali i pasoSe koje su ostavljali na izlaznim punktovima iz
drzave 1 uzimali nove u svakoj zemlji koju su posetili. Sa sobom su nosili relativno malo
novca 1 upotrebljavali su bezgotovinski nacin placanja, poput danasnjih traveler's Cekova.

Relativno slobodno organizovana elizabetanska putovanja postala su kasnije precizno
struktuirana putovanja poznata pod imenom Grand Tour sredinom 17. veka i bila su veoma
popularna celi 18. vek. Povodi tih putovanja su bili isklju¢ivo edukativne prirode i1 sinovi
bogatih porodica posecivali su istorijske krajeve 1 ruSevine, tamo studirali umetnost,
arhitekturu 1 istoriju (Casson, 1974).

Sa industrijskom revolucijom koja je trajala od 1759. do 1850. godine zadesile su se
velike ekonomske 1 socijalne promene koje su omogucile razvoj masovnog turizma kojeg
poznajemo i danas. U 19. veku je primaran uzrok putovanja postalo zdravlje i dobar osecaj
koji su ljude navodili u banjske i planinske turisticke centre sa naglaskom na opustanje i
uzivanje u prekrasnoj prirodi. Sa razvojem prekookeanskih brodova, automobila, zeleznica,
velikih hotela 1 turistickih centara, stvoren je veliki izbor putovanja za turiste. Tako je
socijalna vrednost odmora postala jedan od znakova socijalne diferencijacije, nacina
putovanja, a time i statusni simbol (Casson, 1974).

U poslednjim decenijama dvadesetog veka je poveCanje razliCitih turistiCkih
destinacija 1 proizvoda dozvolilo procvat 1 razvoj novih 1 svih istorijski bitnih motovacija
putovanja. Postoje destinacije koje sluze za »beg«, zdravlje, edukaciju, duhovnu obnovu, za

samorazvijanje 1 usavrsavanje liCnosti. Jedna od dodatnih, novih motivacija za putovanja je
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o relaksacija

e prestiz

e povratak

e isticanje medusobnih ljudskih odnosa
e olakSanje od drustvenih uticaja

Za razliku od njega, Leiper (1984) razlikuje rekreacijski odmor koji oporavlja i
kreativni odmor koji stvara nesto novo. On istiCe tri funkcije rekreacijskog odmora:

1. odmor (koji obezbeduje oporavak od fizi¢kog ili mentalnog zamora)

2. relaksacija (oporavak od tenzije)

3. zabava (oporavak od dosade)

Iso Ahola je 1982. godine predlozio vise teorijski 1 motovacijski model u kojem je
»element bega« dopunio sa »elementom potrage«. Jedan deo tih motivacijskih snaga
proizilazi iz zelje pojedinca da pobegne od njegovog li¢nog okruzenja (li¢nih problema,
poteskoca, neuspeha) i/ili njegovih meduljudskih odnosa (saradnici, ¢lanovi porodice,
prijatelji, komsije). Drugi deo motivacija proizilazi iz zelje za postizanjem odredenih
psiholoskih ili unutrasnjih satisfakcija, bilo liénih ili meduljudskih promenom sredine.

Za razliku od navedenih teoreti¢ara, Pearce naglaSava promenu, ali u toku duzeg
perioda tvrdnjom da ljudi »stvaraju karijeru« u svom turistickom ponaSanju. Pri tom se
oslanja na koncept teorije potreba Abrahama Maslowa po ¢ijem se hijerarhijskom sistemu
razlikuje pet motivacijskih nivoa pocevsi od telesnih potreba preko stimulacije, razvoja
odnosa, samopouzdanja do potpunog ispunjenja li¢nosti. Maslow je sve potrebe razvrstao po
piramidalnom sistemu, pri ¢emu se prvo moraju zadovoljiti nizi i osnovni nivoi na lestvici, da
bi na kraju bili zadovoljeni najvisi. Potrebno je naglasiti da su sve motivacije 1 potrebe
fleksibilne 1 promenljive tokom vremena i u zavisnosti od datih situacija (Pearce, 1995).

Da bi turisti mogli ispuniti svoje zelje za putovanjima potrebno je da ispune 1 dva bitna
uslova: moraju biti sposobni sebi priustiti vreme 1 novac. Ekonomske determinante turisticke
potraznje su vezane najpre za prihode i cene. Broj odmora u nekoj sredini raste u zavisnosti
od bruto nacionalnog dohodka. Sem prihoda, ekonomski faktori imaju znacajnu potporu 1 u
profesiji onog koji zeli na putovanje. Naklonjenost ka odmoru pogotovo kad je u pitanju vise
odmora godiSnje, povecava se kod ljudi sa boljom 1 vaznijom profesijom. Jedan od faktora
koji utice na naklonjenost ka putovanjima je 1 starost (najniza naklonjenost je medu starijim

osobama), ili prisutnost dece. Naklonjenost ka putovanjima/odmoru je u korelaciji sa urbanom
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Najveca socijalna promena koja je uticala na povecanje obima turistickih kretanja bilo
je slobodno vreme, koje se od industrijske revolucije pa dalje kroz celi 20. vek povecavalo, i
omogucilo je da ljudi imaju sve viSe vremena za putovanja ili odmor. U najrazvijenijoj
cetvrtoj fazi, u informacijsko orijentisanoj postindustrijskoj fazi postoji razli¢ito fleksibilno
radno vreme, koje se prilagodava pojedinacu i omogucava ljudima da Sto bolje rasporede
svoje radno i slobodno vreme. U poslednje vreme javljaju se tendencije ka viSe kracih
odmora, pogotovo kod ljudi koji zauzimaju visoke i odgovorne polozaje u svom preduzecu
(Weaver, 2006).

Jedan od bitnih sociodemografskih faktora koji veoma utie na turisticka kretanja je
starost ljudi. Preko 25 % populacije SAD je trenutno staro preko 50 godina, ali ¢e taj broj
porasti na 30 % u narednih pedeset godina. Taj seniorni trziSni deo je bogat i ima viSe
vremena za putovanja nego ranije. Oni putuju CeSce, u daleke i atraktivne destinacije, ostaju
tamo duze vremena i zavisni su od turistickih agencija viSe nego bilo koji drugi segment
populacije. Stariji ljudi su drustveniji pa se zato odluCuju za boravak u turistickim
kompleksima. Postoji jedan sloj starijih turista, takozvani »snow birds« turisti koji preko zime
otputuju u juzne krajeve zemlje (Arizona, Teksas, Florida ili Meksiko). Slican model starijih
turista koji traze sunce postoji i u Australiji 1 u Evropi (Weaver, 2006).

Postoji 1 drugi znaCajan segment vezan za starosnu strukturu, a to su turisti koji putuju
na jeftin nacin ali ostaju duze vremena u nekoj destinaciji. To su uglavnom turisti mladi od 30
godina koji putuju na primer godinu dana po jugoistoénoj Aziji ili Australiji. Cesto odsedaju u
jeftinijim hostelima, ali zato viSe troSe na aktivnosti ili izlete (Weaver, 2000).

U poslednjih dvadesetak godina desile su se velike promene 1 na podrucju strukture
turista po pitanju pola. Jako je porastao broj Zena, koje putuju u odnosu na muskarce.
Motivacije Zena za putovanja nesto su drugadije od motivacija muskaraca. Zene se odluduju
za putovanja zato da bi pobegle od rutine svakodnevnog zivota, zbog promena u sopstvenom
zivotu (smrt u porodici, zavrSena romansa, promena u bracnom stanju, Zelja za avanturama ili
opasnosnostima u kojima bi se mogle dokazati, potvrditi nezavisnost i takmi&arski duh). Zene
postaju sve znacajniji faktor i u svetu poslovnih putovanja. U SAD jedna treina svih
poslovnih putovanja realizovana je od strane zene 1 taj broj je u porastu (Gee, 1999).

Jedan od jako bitnih demografskih faktora, koji takode pozitivno uti¢e na turisti¢ka
kretanja u poslednjih nekoliko decenija je smanjenje porodica. Manje porodice znace 1 vise
slobodnog vremena kao i vise porodi¢nog budzeta za putovanja. Jedan od razloga za

smanjenje broja dece je pad decje smrtnosti. Nadalje razlog je i Cinjenica, da su se Zene
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time 1 zdravstene kondicije ljudi, §to im omogucava bolje 1 aktivnije slobodno vreme. Zbog
produzenog zivotnog veka i opadanja stepena radanja, populacija Australije rapidno stari, §to
je takode vidljivo iz Tabele 3.3. Populacija starija preko 64 godine predstavlja skoro 13%
celokupnog stanovniStva Australije. Ako se nastave ovakvi trendovi onda ¢e za dvadesetak
godina populacija Australije li¢iti na populaciju Nemacke ili Skandinavskih zemalja gde je
18-20% populacije starije od 65 godina (Weaver, 2006).

Pozitivne, ponekad revolucionarne uticaje u istoriji povecanja turistickih kretanja imali
su faktori tehnoloske prirode. Razvoj to¢ka u anti¢ko doba, zeleznice 1 parne masine u 19.
veku, uticali su na razvoj dalekih turistickih kretanja. Ipak, te tehnoloSke inovacije su imale
puno manje znaCaja u poredenju sa revolucionarnom pojavom automobila i aviona.
Spomenimo samo nekoliko najbitnijih datuma u razvoju avionske industrije (Weaver, 2006):

e 1903. prvi uspesan let brac¢e Rajt

¢ 1918. prvi redovni domaci putnicki Lufthansin let

e 1928. prvi redovni medunarodni let Pan-American iz Floride u Havanu
e 1939. prvi transatlanstki postanski 1 putnicki let

e 1950. prvi Carter let

e 1952, prvi putnicki dzet avion (Comer)

¢ 1970. prvi §irokotrupni jumbo jet B-747

e 1976. prvi nadzvuéni putnicki avion (Concorde)

¢ 2005. prvi novi long-haul avion A-380

Sli¢an razvoj 1 porast je u 20. veku dozivela i automobilska industrija. Lep i tipian
primer drzave sa velikim razvojem automobilske industrije je Velika Britanija, koja je primer
zemlje u 4. fazi druStvenog razvoja 1 turistiCkih kretanja. Broj privatnih automobila je 1914.
godine iznosio 132.000, 2 miliona u 1938. godini, i 11 miliona u 1969. godini (Burkart,
1981).

Efekat razvoja automobilske industrije je bio velik u domaéim 1 medunarodnim
turistiCkim kretanjima. Drumski prevoz (ukljucuju¢i autobuske prevoze) danas iznosi 77%
svih medunarodnih dolaska 1 jo§ je ve¢i udeo u domacem turistickom prometu (Burton, 1995).
Ratovi ili predvidanje ratova je uvek favorizovalo upotrebljavanje automobila. Veliki procvat
je automobilska industrija dozivela i zbog gradnje autoputeva (kroz SAD ili Nemacku), a sve
bolja drumska mreza omogucila je pristup do udaljenih i prethodno nepristupacnih podrucja
poput Aljaske 1 Amazonije. Vozovi 1 brodovi jednostavno nisu bili u mogucnosti da se

takmice sa automobilima i1 avionima pa su polako poceli gubiti bitku u popularnosti i1 postali
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na neki nacin marginalizovani, tako da danas funkcioni§u viSe ili manje u funkciji
nostalgi¢nih transportnih atrakcija.

Informacijska tehnologija takode je odgovorna za razvoj 1 proSirenje turistiCkih
kretanja. Kompjuterizovani rezervacijski sistemi (CRS) omoguéavaju brzi pristup i lakse
funkcionisanje savremenog turizma. Danas je bez te tehnologije apsolutno nemoguce
funkcionisanje celokupne turisticke industrije.

Turisticka kretanja u velikoj meri zavise 1 od slobode ljudi na putovanjima unutar
domace zemlje ili preko medunarodnih granica. Cesto su kretanja bila restriktivna zbog
politickih 1li ekonomskih razloga u proslim razvojnim fazama drustva, a danas su putovanja i
turisticka kretanja u vecini zemalja Cetvrte faze limitirana samo u nekim militaristickim
zabranjenim zonama ili u nekim zabranjenim destinacijama (Kuba u odnosu na drzavljane
SAD). Kolaps bivSeg Sovjetskog Saveza i njegove »socijalisti¢ke orbite« pocetkom 1990.
godine znac¢i da dodatnih 400 miliona ljudi danas ima vecu slobodu kretanja (ako ne vise i
novca). Jako znacajna je bila i odluka kineske vlade da dozvoli svojoj populaciji od milijardu
1 tristo miliona ljudi, da mogu slobodno da putuju po svetu. Jedan od kriti¢nih trenutaka koji
ograni¢ava slobodu kretanja 1 koji predstavlja veliku brigu savremenih drustava su teroristicki
napadi 1 nekontrolisane mase ilegalnih imigranata u razvijene zemlje sveta (Gee, 1999).

Na turisticka kretanja u velikoj meri uti¢e 1 obrazovanje. Jedan od najbitnijih linkova
koji ukazuju na sklonost ka putovanjima je stroga veza izmedu putovanja i edukacije. Brojna
proucavanja su pokazala da postoji srazmernost izmedu visine studija i zelje za putovanjima.
To vazi 1 za mlade ljude, najveci procenat onih koji putuju je medu studentima koji traze nova
iskustva i prilike za otkrivanje sveta i samih sebe.

Jos jedan bitan faktor, koji spada u grupu socioloskih i koji vrlo dobro pojasnjava
razli¢ite faze u Zzelji 1 potrebi za putovanjima, jeste Zivotni ciklus porodice. UopSteno je
priznato devet faza porodi¢nog zivotnog ciklusa koji su predstavljeni u Tabeli 3.4. (Gee,
1999).

Porodi¢ni zivotni ciklus se ne sme zameniti sa terminom zivotni stil, koji se
upotrebljava u marketinskoj segmentaciji kao termin kojim se oznafavaju aktivnosti, navike
ili razli¢ite vrste turistickih proizvoda za kojima postoji velika potraznja. Na primer sportsko
ili zdravstveno orijentisan nacin zivota. Grupe sa alternativnim zivotnim stilom su jako
privlaéni segment turisticke potraznje zbog visoke kupovne moci i visokog stepena mobilnosti

(Gee, 1999).
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infrastrukturom, pored osnovne zbog koje je uopste zapoceo razvoj turizma, a to je izuzetna
priroda i slikovita pokrajina. Cesto dolazi do naseljavanja zaleda turisti¢kih centara, do kojih
ne bi doslo, da se nije razvio prvo sam turisticki centar gde je turizam postao generator
regionalnog razvoja i bogatstva.
Direktni, indirektni 1 indukovani uticaji na zivotnu sredinu mogu biti pozitivni ili
negativni. Apsolutno nemoguce je planirati turizam bez da bi taj imao bilo kakav uticaj na
zivotnu sredinu, ali je moguce da se sa pravilnim planiranjem prati 1 upravlja turistickim
razvojem na nacin kako bi se negativni uticaji smanjili na minimum, a povecali pozitivni
efekti razvoja turizma.
Pozitivni direktni uticaji na zivotnu sredinu kao posledica razvoja turizma 1 turistickih
aktivnosti mogu biti na primer (Weaver, 2000):
e Ocuvanje ili obnova starih spomenika ili mesta, na primer piramide u Egiptu, Tadz
Mahal u Indiji, Petrovaradinska tvrdava u Vojvodini,

e Ustanovljavanje nacionalnih parkova, rezervata prirode 1 slinih zasti¢enih
podrugja, na primer NP Jelouston u SAD, NP Fjordland na Novom Zelandu, NP
Fruska gora u Vojvodini,

e Zastita posebnih podrucja ili osetljivih ekosistema: Veliki koralni greben u
Australiji, Amazonska prasuma u Brazilu, specijalni rezervati prirode u Vojvodini,

e Obnova starih, raskosnih zgrada u turisticke svrhe. Na primer, zamci, dvorci ili

manastiri koji postaju hoteli ili drugi oblici smestajnih kapaciteta,

e Povecanje sportskih i rekreacijskih terena i objekata, kojima ¢e se koristiti gosti i

domacini,

e Poboljsanje infrastrukture (putevi, parkinzi, transport) od Cega imaju koristi turisti,

ali 1 domacini,

e Ohrabrivanje stvaranja simpati¢nog, »friendly« dizajna, koji pridaje kvalitetu i

estetskom izgledu zivotne sredine.

Ocuvanje, obnova ili zadtita zivotne sredine (prirodne ili izgradene) moze biti uspe$na
samo kada u njoj ucestvuju svi koji dolaze u kontakt sa njom: pored istrazivaca, naucnika,
turistickih menadzera i turista koji obi¢no visoko cene i bore se za oCuvanje zivotne sredine u
njenom prvobitnom stanju ili za povratak u to stanje, to treba da podrze i domacini, ljudi koje
Zive u to] zivotnoj sredini ili u njenoj neposrednoj blizini.

Turizam 1 turisticke aktivnosti mogu imati 1 negativhe uticaje na samu zivotnu

sredinu, prirodnu ili izgradenu kao na primer:
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¢ Lov i ribolov utiCu na smanjenje broja zivotinja i riba u odredenom stanistu

e Turisti unistavaju pesCane dine 1 biljni svet

¢ Vatra koja je posledica turistickih aktivnosti unistava hektare Suma

e Stari spomenici su uniSteni zbog grafita ili zbog neodrzavanja i prekomerne posete

od strane turista

¢ Izgradnja turistiCke infrastrukture ¢esto smanjuje estetski efekat pokrajine

e Povecan saobra¢aj moze prouzrokovati guzvu, buku, probleme sa parkiranjem,

zastoje na putevima i samim tim 1 povecanje zagadivanja okoline (Weaver, 2006).

Mnogi od gore spomenutih faktora su medusobno zavisni 1 promena jednog moze
prouzrokovati promene drugih faktora i na taj nacin uzrokovati lan¢anu reakciju. Na primer:
oStecCenje korala na koralnom grebenu zbog prevelikog broja ronilaca utiCe na smanjenje vrsta
i populacije riba ili drugih zivotnija koje zavise od korala, a to moze dalje uticati na smanjenje
broja ptica, koje se hrane ribama 1 tako dalje. Da bi u potpunosti razumeli uticaje na zivotnu
sredinu treba gledati na ekoloske sisteme kao celine, a isto i na nacine na koje ekoloski sistem
odreaguje.

Vec¢ krajem sedamdesetih godina 20. veka je OECD izradio jo§ danas aktuelnu
Cetvorostepenu gradaciju uticaja razvoja turizma na zivotnu sredinu, koja se moze primeniti
na sve turisticke destinacije:

1. Prvi stepen predstavljaju aktivnosti u nekoj novoj, odabranoj ili odredenoj
destinaciji, kojima zapocinje proces razvoja turizma i uticaji na zivotnu sredinu. U
tu kategoriju spadaju: a) permanentno prestrukturiranje zivotne sredine (a svaki
uticaj na zivotnu sredinu smatra se permanentnim!), b) povecanje otpadaka i
smeca, c) same turisticke aktivnosti, d) indirektne i indukovane aktivnosti
(preseljavanje radne snage ili drugih stanovnika)

2. Drugi stepen predstavlja stres na zivotnu sredinu kao posledica prethodnih
aktivnosti

3. Zatim sledi odgovor zivotne sredine na te promene: tu moramo posmatrati
prirodnu sredinu kao i drustvenu sredinu, a ti odgovori mogu biti kratkoroc¢ni ili
dugoro¢ni, direktni ili indirektni.

4. Na kraju, predstavljen je nacin kako ljudi (turisticki menadzeri ili vode projekata)
odreaguju na prethodni odgovor zivotne sredine. Taj odgovor moze biti ispravka

prethodnih gresaka, kratkoroc¢ni ili dugoro¢ni, direktan ili indirektan.
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domacine prejak ili prebrz, onda dolazi do reakcija, koje su obi¢no negativne. Kulture sa
kojima se srecu turisti na putovanjima ili letovanjima su drugacije od onih kod kuce, pa je
zbog toga 1 samo ponasanje turista na putovanjima drugacije nego kod kuce.

Socio-kulturni uticaji turizma u turistickoj destinaciji mogu biti pozitivni 1 negativni.
Jedan od najbitnijih pozitivnih uticaja je razmena kulturnih informacija, ideja i verovanja.
Turizam moze stimulisati zastitu 1 obnovu kulturnih dobara 1 istorijskih spomenika,
arheoloskih parkova, umetnosti, zanata, kulturnih manifestacija, festivala i verskih rituala.
Onda kada turisti visoko cene kulturnu bastinu turistiCke destinacije, to moze domacine jo§
dodatno stimulisati da pojacaju, ili obnove zanate, tradicije 1 obi¢aje. Pored toga domacini
dobiju 1 bolju infrastrukturu 1 bolje socijalne benificije, kao na primer eliminacija malarije,
elektri¢na struja, asfaltne puteve, antikriminalne zakone itd (Weaver, 2006).

Nazalost ima 1 negativnih socio-kulturnih uticaja na razvoj tuirsti¢ke destinacije.
Ponekad se Cini da ih je vie, ali je bilo kakva procena relativna i specifi¢na za svaku
destinaciju posebno. Do negativnih uticaja moze do¢i kada je turistiCkom destinacijom lose
upravljano od strane turistickog menadzmenta ili ako ne dodje do potpune realizacije svih
ekonomskih potencijala destinacije. Zato je potrebno, da svaki dobar turisticki menadzer
poznaje negativne uticaje, kako bi ih pravovremeno sprecio ili uopste izbegao od samog
poCetka da do njih ne dode. Kad su u pitanju strane investicije, strani investitori, a i
zaposljavanje stranaca na mesta turistickih radnika u nekoj odredenoj turistickoj destinaciji,
onda to moze prouzrokovati negodovanja, zavist pa ¢ak i mrznju lokalnog stanovnistva prema
njima. Narocito je izrazeno kad su u pitanju turisti¢ki manje razvijene zemlje. U tom slucaju
manadzerska mesta uglavnom zauzimaju stranci, a domacinima ostaju manje odgovorna i
slabije placena radna mesta. Ponekad se deSava, da ekonomske benificije od turizma nisu
jednako vredno podeljene po destinaciji. U tom slu¢aju moze doci do konfliktnih situacija
izmedu samih domacina 1 njihovih porodica: onih koji su zaposleni u turizmu 1 od toga imaju i
zaradu 1 druge koristi 1 zato podrzavaju razvoj turizma, i onih koji nemaju nikakvih koristi od
turizma i1 zato ga ne podrzavaju.

Veliki problemi se u stvari desavaju tada, kad su razlike izmedu turista i domacina
realno visoke. Naravno, sve to zavisi 1 od samog ponasanja turista i njithovih navika kad su na
odmoru. Postoje najraznovrsnije teorije o vrstama turista koje autori razvrstavaju po
motivacijama njihovih putovanja ili po nacinu njihovog ponasanja. Najjednostavnija podela
je podela turista na Kad su u pitanju strane investicije, strani investitori, a i zaposljavanje
stranaca na mesta turistickih radnika u nekoj odredenoj turisti¢koj destinaciji, onda to moze

prouzrokovati negodovanja, zavist pa ¢ak i mrznju (Weaver, 2006):
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tzv. »paketne turiste«, to mogu biti pojedinci koji putuju sami ili u grupama, ali
nisu istrazivaci, ve¢ je za njih sve organizovano od strane turisti¢kih agencija ili
tur-operatora. Oni o¢ekuju zapadne standarde bez obzira na destinaciju i takvi
turisti Cesto imaju najveci uticaj na domacine.

nezavisni turisti koji putuju sami (FIT); njihovo putovanje je Cesto ispostavljeno
improvizacijama 1 ti turisti ne ocekuju zapadne standarde na putovanjima,
uopsteno govorec¢i, lakSe se uklope u lokalne kulture, socijalne strukture i
ambijente i njihov uticaj na domacdine je relativno slab ili ga nema. Cesto se desava

upravo obrnuto: da domacini vi§e uti¢u na pojedinacne turiste.

Doxey (1976) predstavlja razliCite stavove lokalnog stnanovniStva o turistima i o razvoju

turizma.

1.

nivo euforije: poCetni entuzijazam se uklapa sa prvim pozitivnim rezultatima
turisti¢kog razvoja i turisti su zato dobrodosli u destinaciji

nivo dapatije: turizam se razvija i postao je deo svakodnevnice, turisti su postali
navika 1 izvor zarade, kontankt izmedju turista i domacina postaje sve
komercijalniji

nivo iritacije: turisticki razvoj se priblizava saturacijskoj fazi, domacini ne mogu
viSe kontrolisati broj turista bez izgradnje dodatnih kapaciteta

nivo antagonizma: turist postaje krivac za nastale poteskoce, stav domacina prema
turistima: turiste je potrebno maksimalno eksploatisati

zadnji nivo je suprotan prvome: razvoj turizma je bio prebrz, socijalni uticaj je bio
prejak i prebrz 1 destinacija je izgubila svoj smisao, turisti ¢e se preseliti u druge

turistiCke destinacije.

Kad dolazi do sirokog nezadovoljstva lokalnog stanovni§tva prema turistima §to je rezultat

loSeg razvoja turizma u destinaciji, onda to moze dovesti do direktnih ili indirektnih akcija

prema turistima 1 destabilizovati turisticku destinaciju (primeri aktuelnih bombaskih napada

na hotele u Indoneziji) 1 doprineti negativnom imidzu turisticke destinacije. Zato je itekako

potrebna podrska lokalnog stanovnistva kako bi se sprecili svi pokusaji negativnih uticaja

turizma na drustvenu zivotnu sredinu, a takva podrska je preduslov za dugoro¢ni prosperitet

turistickog sektora u destinaciji.

Nekoliko specificnih negativnih uticaja razvoja turizma ili njegovih posledica na

lokalnu kulturu su slede¢i (Greenwood, 1989):

e medu prvima treba spomenuti »komodifikaciju« 1li promenu originalne kulture

koja zbog masovnog turizma postaje sve komercijalnija. Kulturni nastupi ili
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festivali postaju sve manje autentini i njihova prava vrednost je manje vredna od
njihove komercijalne. Kultura ili deo kulturnh manifestacija se moze promeniti
zbog turistiCke potraznje 1 postoji viSe scenarija ili faza, po kojima se autenti¢na
kultura zbog uticaja turizma 1 turista promeni. Ako pojedinacna drustva izgube
svoj kulturni identitet, onda mogu nastupiti ozbiljniji problemi koji mogu u
potpunosti promeniti njihove tradicionalne norme 1 socijalne strukture.
Komodifikacija moze na kraju domacine uskratiti za svaki bitan smisao u njihovim
Zivotima.

o »servilnost« ponekad izaziva zabrinutost, kad se domacini smatraju kao deo usluga
ili paketa kojeg su turisti uplatili, ali ih takvim ponaSanjem degradiraju kao ljude.
Jako zabrinjavaju¢a je bila teorija servilnosti tamnoputih ljudi pogotovo na
pojedinim Karipskim ostrvima u 80-im godinama, kad se na tamnopute konobare
ili spremacice gledalo kao na deo slikovite okoline koja je ponekad podsecala na
stara robovlasnicka vremena.

o prostitucija i seks turizam su dosta kompleksan fenomen koji ne mora da je u
potpunosti negativan 1 kojeg ne treba apsolutno osudivati 1 eliminisati. Ono §to
jeste zabrinjavajuée je trgovina ljudima 1 pedofilija, koje su protivzakonite i
nehumane 1 protiv kojih se treba boriti svim mogucim sredstvima.

o zlodela i kriminal su takode jedna od veoma negativnih strana sa kojima se
susre¢emo na podrucju turizma, ali je vrlo tesko do¢i do zaklju¢aka da li su zlodela
posledica razvoja turizma ili nekih drugih socijalnih faktora, kao na primer
povecane gustine stanovnistva i drugo. Turisti, koji su u mnogim destinacijama
bogatiji Cesto su meta napada manjih socijalnih grupa. Kriminalne aktivnosti se
rangiraju od manjih aktivnosti, poput krade, napada i ubistva, do sve CeSce i
zastrasujuce pojave teroristickih napada na grupe turista. Turisti jesu jako ranjiva
grupa, a efekat u medunarodnom auditorijumu ¢uje se daleko pa danas mnoge
teroristiCke grupe ne razmisljaju mnogo, gde kako 1 kada odabrati turiste za metu.

e zdravstveni problemi, pogotovo neke zarazne bolesti koje mozemo smatrati kao
posledicu turistic¢kih aktivnosti su takode jedno od veoma aktuelnih podrucja
socio-kulturnih uticaja. Podsetimo samo na SARS, SIDU, a u poslednje vreme 1
svinjski ili meksicki grip. Sve te epidemije mogu imati velike ekonomske

posledice za mnoge turistiCke destinacije.
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U svakom daljnjem krugu se “gubi” deo sredstava multiplikacijskog efekta zbog
nabavke nove robe i usluga iz uvoza ili zbog deponovanja novca ili Stednje. Ako na primer
hotel nabavi robu (hranu) iz uvoza, onda fakti¢ki ne dolazi do multiplikacijskog efekta, jer
nijedan deo direktnih turisti¢kih prihoda ne kruzi unutar same destinacije (Cooper, 2004).

U svakom daljnjem krugu indirektnog efekta povecava se i indukovani efekat, koji se
pojavljuje onda kada hotel deo prihoda nameni za plate svojih zaposlenih, a zaposleni potom
troSe taj novac za kupuvinu robe (poput televizora, hrane, automobila...). I taj multiplikacijski
efekat plata smanjen je zbog §tednje ili zbog nabavke uvoznih artikala. Vidi se da je dosta
teSko izraCunati multiplikacijski efekat koji se povecava u svakom daljnjem krugu potrosnje,
ili se smanjuje uvek kada se kupuje roba iz uvoza ili kad je u pitanju Stednja novca, kada on
prestaje da cirkuliSe u destinaciji. Multiplikacijski efekat je tesno povezan sa idejom
“povratnog povezivanja’ koji obuhvata robu i usluge, koje se “uklapaju” u turisticke
delatnosti preko indirektnih prihoda. To povezivanje nastupa samo tada kada roba i usluge
poticu iz same destinacije, a ne iz uvoza. Sektori koji se naj¢esce pojavljuju u tom povratnom
povezivanju su poljoprivreda, ribarstvo, prevoznistvo, zabavne aktivnosti, gradevinarstvo i
pojedina industrijska proizvodnja. Lista delatnosti i privrednih grana je duga i kompleksna Sto
je dokaz, koliko je turizam bitan za integraciju i diverzifikaciju nacionalne ekonomije, ali
samo pod uslovom da se ta roba proizvodi unutar same destinacije (na primer: proizvodnja
namestaja koji se koristi za opremanje hotela i1 restorana, oprema 1 hemikalije za CiSCenje
hotelskih bazena, kuhinjski pribor itd.) (Cooper, 2004).

Jedan on najrelevantnijih razloga zaSto promovisati turizam u nekoj destinaciji je
Cinjenica, da turizam kreira nova radna mesta i zapoSljava ljude. Po proceni Svetskog
turisti¢kog odbora (WTTC) danas je u svetu u turizmu zaposleno oko 215 miliona ljudi, zbog
Cega se turizam danas smatra najveCom industrijom na svetu. Australijsko ministarstvo za
turizam procenjuje da je u turizmu direktno i indirektno zaposleno oko milion osoba u toj
zemlji. Medutim, taj broj je preteran, jer ukljuCuje 1 na primer zubare, koji mozda jednom
mesecno poprave zub nekom turisti. Naravno da postoje 1 zubari koji zive isklju¢ivo od
leCenja turista, medutim njihov je broj zanemarljiv. Stoga se procenjuje da je broj ljudi koji
rade svoje puno radno vreme na polju turizma u proseku oko 200.000 u Australiji (Weaver,
2006).

Zagovornici turizma pridaju velik znafaj turizmu zbog razvoja i promocije regija,
pogotovo onih, gde je klasi¢na idustrija “otkazala”. KlasiCan primer turizma kao pokretaca
ekonomskog razvoja regiona je 3 S turizam (more-sea, pesak-sand i sunce-sun) koji je mnoge

industrijski nezanimljive regione ponovo definisao u smislu €iste prirode 1 vrednih resursa za
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je turisti¢ka potraznja jako nesigurna. Postoje 1 faktori koji se ne dese u turistickoj destinaciji,
ve¢ mozda u blizini ili u svetu, ali takode imaju uticaja na smanjenje turisticke potraznje u
nekoj odredenoj destinaciji (teroristicki napadi u SAD 11.9.2001. godine, cunami u Aziji u
decembru 2004. godine, ekonomska kriza 2009. godine). U poslednje vreme su jako znacajni
uticaji socijalnih i politi¢kih nestabilnosti, ali 1 nepredvidljivi akti teroristiCkih napada, na koje
je turizam jako osetljiv pa 1 najmanji teroristicki napad ima dalekosezne posledice i efekte
(npr. Bombaj, novembar 2008. godine). Mada se moze uraditi jako malo ili nista kako bi se
sprecili takvi neplanirani dogadaji, bitno je da su turisti¢ki menadzeri svesni da postoje takve
opasnosti koje mogu u trenutku promeniti sve pozitivne trendove i rast turistickih delatnosti.
Jedina pomo¢ mogu biti napravljene strategije diverzifikacijske prirode, koja u takvim
sluCajevima pomaze kao amortizer koji smanjuje negativne uticaje ovakvih neprirodnih
dogadaja.

I faktori sa strane potraznje mogu 1 te kako uticati na samu potraznju: smanjenje
realnih prihoda potencijalnih turista, finansijska nesigurnost ili kriza. Sve to uti¢e na turisticku
potros$nju 1 rezultati su joS oc€igledniji, jer turizam ne moze da uskladi§ti svoje turisticke
proizvode ili da stvara rezerve, kako je to moguce u drugim ekonomskim granama: prazna
hotelska soba ne donosi nikakve ekonomske vrednosti, ali zbog nje nastaju fiksni troskovi: 1
praznu sobu treba odrzavati, potrebno je otplatiti eventualne anuitete ve¢ uzetih kredita i
sli¢no.

SEZONALNOST je takode jedan od faktora koji bitno utie na smanjenje prihoda od
turistiCkih aktivnosti. U turistickim destinacijama u kojima se pojavljuju velike sezonske
varijacije kao normalan deo godiSnjeg turistickog ciklusa, moze se pojaviti veliki broj
ekonomskih, ali 1 socijalnih poremecaja ako turisticki menadzeri ne preduzmu pravovremeno
konkretne mere za smanjenje tih uticaja. Taj problem se moze oznaciti kao primer
predimenzioniranosti ili poddimenzioniranosti: u niskoj sezoni je turisticka ponuda veca od
potraznje, medutim u visokoj sezoni je potraznja veca od ponude. U niskoj sezoni niska
popunjenost smestajnih kapaciteta prouzrukuje smanjenje (ponekad i drasti¢no smanjenje)
ekonomskih rezultata poslovanja, koji se dalje negativno odrazavaju kroz privredu 1 radnu
snagu zaposlenih u obliku obrnutog multiplikacijskog efekta. Suprotno, visoku sezonu Cesto
prate problemi poput “overbookinga”, prevelikog pritiska na infrastrukturu, guzve i
posledi¢no raznorazni nedostaci u snabdevanju robom ili uslugama (Weaver, 2006).

Pojedinaéne kompanije ili preduze¢a mogu preduzeti odredene mere kako bi smanjile
uticaje sezonalnosti, ali su mnogi turisticki menadzeri vezani za uzak sektor ili deo sektora na

kojeg mogu uticati sa svojim merama ili strategijama. Turisticki menadzeri ili lokalne vlasti
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mogu uticati na stimulisanje alternativnih ekonomskih aktivnosti (kao na primer hi-tech ili
zanatstvo). Oni mogu smanjiti neke varijabilne troskove pojedinacnih usluga, koje u niskoj
sezoni nisu potrebne ili su potrebne u manjoj meri (patroliranje plazama ili sakupljanje
smeca), a najbolje reSenje je promocija destinacije u niskoj sezoni na novim, mozda
netradicionalnim trzi§tima, koja poznaju nekonvecionalne uzroke turistickih kretanja (na
primer arapske zemlje vole hladnije destinacije pogotovo kad je kod njih jako vruce preko
leta). Postoje 1 mnoge druge strategije kako privu¢i domace goste u niskoj sezoni koje
podrazumevaju ili izgradnju novih atrakcija ili razvoj novih aktivnosti koje mogu privuci
turiste 1 u niskoj sezoni.

Posledice MODNIH trendova su jos nepredvidljivije od sezonskih oscilacija u
turistiCkim aktivnostima. Modni trendovi u turizmu jaku utiCu na pomeranje turistickih
kretanja iz jedne u drugu turisti¢ku destinaciju. Radi se o pomeranju percepcija u turizmu u
“zapadnim” druStvima, a sve izrazitija postaju i pomeranja percepcija sve jacih 1 brojnijih
zemalja na istoku. Destinacije tipa »3 S« su postale 1 ostale popularne od industrijske
revolucije nadalje, ali se danas primecuje pomeranje kretanja iz tih destinacija zbog opasnosti
koznih oboljenja i sli¢no. Zbog toga ¢e morati, danas jos uvek popularne »3 S« destinacije
razviti 1 promovisati nove i alternativne oblike turizma, koji ¢e odgovarati novim modnim
trendovima u turizmu.

Drugi aspekt modnih trendova, koji se odrazava u turizmu su razli€iti usponi 1 padovi
specifi¢nih turistickih destinacija. Neke postaju moderne zbog novosti i kurioziteta, ali ih
uskoro istisnu ili smene novije, jo§ modernije destinacije koje nude slican, lako zamenljiv
turisti¢ki proizvod. Taj efekat poznaju i mnoge druge privredne grane, ali su posledice u
turizmu dalekoseznije zbog specificne prirode same turistiCke delatnosti. Puno teze je
promeniti namenu hotela i preusmeriti ga u neku drugu delatnost. Sve u svemu, moze se reci
da je modni efekat u turizmu veoma sli¢an zivotnom ciklusu turistickih destinacija Postoje 1
mnoge druge strategije kako privu¢i domace goste u niskoj sezoni ili izgradnja novih atrakcija
1 razvo] novih aktivnosti koje mogu privucéi turiste i u niskoj sezoni Postoje 1 mnoge druge
strategije kako privu¢i domace goste u niskoj sezoni ili izgradnja novih atrakcija i razvoj
novih aktivnosti koje mogu privudi turiste 1 u niskoj sezoni (Weaver, 20006).

Privlacan multiplikacijski efekat deluje kao stimulacija diverzifikovane privrede sa
kojom turizam saraduje preko povratnog povezivanja unutar same turistiticke destinacije.
Turizam ponekad predstavlja i konkurenciju umesto komplementarnosti, koja se razvija
izmedu turizma 1 ostalth sektora privrede. Poljoprivreda se u mnogim destinacijama

zapostavljala zbog toga jer je turizam bio prespektivniji. Hotelski kompleksi i tereni za golf su
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isplativiji od proizvodnje SeCerne trske na primer. U pojedinim zemljama je bila poljoprivreda
ve¢ u zatonu (na primer neka ostrva u Karibima) i1 turizam je taj pad jo§ samo ubrzao time §to
je vlasnicima zemljista koje je gubilo na vrednosti, nudio puno veée moguénosti koris¢enja.
Taj troSak je poznat pod imenom “oportunitetni” troSak i znaci upotrebu nekih prirodnih
resursa u svrhu turizma, a ne nekih drugih delatnosti (na primer poljoprivrede). Takode je
novac, koji se ulaze u turisticke delatnosti “izgubljen” za ulaganje u neke druge privredne
aktivnosti, kao na primer u vinogradarstvo i sli¢no (Beverland, 1999).

Kad razvoj turistickih aktivnosti zameni jednu formu investicija i ekonomskih
delatnosti za drugu, tad je taj fenomen poznat pod imenom “efekat premestanja”. Kad god se
procenjuju efekti 1 ekonomski rezultati turistickih delatnosti 1 turistiCke potro$nje uvek bi bilo
potrebno uzimati u obzir i posledice tog efekta premestanja gde se procenjuju oportunitetni
troskovi razvoja turizma. U poslednje vreme se efekat premestanja posmatra i procenjuje vise
u slu¢ajevima kad nove turisticke infrastrukture uzimaju ili preuzimaju posao ili klijente vec
postoje¢ima. Na primer, ako menadzment u nekoj turisti¢koj destinaciji zaklju¢i da su hoteli
“all inclusive” puno zauzeti, Sto pretstavlja visoki profit u vezi ulozenih investicija i odluci da
izgradi dodatne hotele istog tipa, to moze jednostavno smanjiti broj popunjenosti u postojecim
kapacitetama. Dodatni turisticki kapaciteti ne moraju znaliti 1 automatsko povecanja
turisti¢kih dolazaka 1 turisti¢kih prihoda.

Na kraju vredi spomenuti i probleme vezane za ZAPOSLJAVANJE u turizmu.
Prevladuje opste misljenje da je turizam generator direktnog 1 indirektnog zaposljavanja, ali
priroda tog zaposljavanja ne doprinosu uvek ekonomskom razvoju destinacije. Plate u
turistiCkom sektoru su relativno niske (samo je poljoprivreda izuzetak). ProseCne plate u
turizmu u Severnoj Americi, Evropi 1 Austalaziji su od 5-35 % ispod nacionalnih proseka.
Autor Bull navodi nekoliko razloga zasto je to tako:

e neobucena priroda vec¢ine poslova u turizmu sa relativno malo moguénosti

unapredenja ili specijalizovanih treninga,

¢ tendencija poslodavaca da i zahtevnije poslove tretiraju kao manje vredne,

e visoka fluktuacija zaposlenih, §to predstavlja relativno nestabilnu radnu snagu,

e neorganizovanost 1 nemo¢ sindikata 1 posledicno nepostojanje kolektivne svesti i

potencijala,

e u mnogim slucajevima turizam predstavlja jedinu mogucnost zaposljavanja i zato su

plate joS manje, jer ne postoje alternative u zapo$ljavanju (Bull, 1995).
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Zbog sezonske 1 ciklicne prirode zaposljavanja u turizmu postoje tendencije
getoiziranja turisti¢kih radnika. Uglavnom se u turizmu zaposljavanju zene (kojima do neke
mere 1 odgovara “part time” posao), drugaciji su radni uslovi (Cesto se radi preko vikenda i
praznika), manje je mobilnosti 1 mogucnosti u vezi izgradnje karijere, manje su mogucénosti
treninga 1 obuke itd. No neki te nedostatke 1 slabosti prikazuju 1 kao prednosti: niske plate
pretpostavljaju mogucnost zaposljavanja viSe osoba, pa tako 1 neuki 1 nestrucni radnici mogu
na¢i zaposljenje, “part time” posao ili sezonski posao je dobrodoSao kod pojedinacnih

socijalnih kategorija, kao §to su na primer samohrane majke i1 drugo (Weaver, 2000).
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manje opipljivi faktori kao Sto su jedinstvenost ili emocionalni i eksperimentalni
povodi za privlacenje turista.

Pogodnosti ukljucuju Siroki dijapazon usluga i mogucnosti koje podrzavaju boravak
posetioca 1 ukljuuju osnovnu infrastrukturu — javni saobracaj, puteve, smestaj,
informacije, rekreacijske mogucnosti, vodi¢e 1 sve ostalo.

Pristupacnost govori koliko je odredena destinacija dostupna velikom broju
populacije, bilo putevima i Zeleznicom, bilo rekama, morima ili vazduhom. Ovde se
ubrajaju 1 nacin i regulisanje dobijanja viza, postupci na granicama ili pristanistima,
koji takode ¢ine neku destinaciju pristupacnijom ili odbojnijom.

ImidZ destinacije je od klju¢nog karaktera i znaCaja za dovodenje turista u neku
destinaciju. Nisu dovoljne samo pogodnosti 1 atrakcije, ako za destinaciju turisti i
posetioci ne znaju ili je poznaju u loSem svetlu. Imidz ukljucuje i: jedinstvenost,
znamenitosti, kvalitet zivotne sredine, bezbednost i sigurnost, nivo usluga i ljubaznost
ljudi.

Cena je bitan aspekt kompeticije sa drugim destinacijama. Faktori koji uticu 1
formiraju cenu su transport do i po destinaciji i cene usluga u samoj destinaciji
(smestaj, hrana). Odluka turista moze biti bazirana i na drugim ekonomskim faktorima
kao §to je na primer kursna razlika 1 paritet cena.

Ljudski resursi su takode povezani sa turizmom jer i on zahteva radnu snagu koju
uposljava. Sem toga postoji 1 interakcija sa lokalnim zajednicama, jer je to bitan aspekt
turisti¢kog iskustva. Zato je potrebno dobro obuciti 1 pripremiti radnu snagu, a i
gradane koji moraju biti upoznati sa pogodnostima turizma i1 njihovom odgovornoscu.
Zbog toga turistiCkom destinacijom se mora upravljati u skladu sa strategijom razvoja
destinacije (WTO, 2007 B).

Turisticke destinacije u svetu se konstantno menjaju; njihova popularnost oscilira,

raste 1 opada, §to pre svega zavisi od deSavanja i promena u svetu ili od uticaja spoljasnjih

faktora na koje sama destinacija nema nikakvog uticaja. Taj se proces moze objasniti putem

»Zivotnog ciklusa« neke destinacije po takozvanom modelu zivotnog ciklusa turisticke

destinacije (skra¢eno TALC od Tourism Area Life Cycle) predstavljenog na Grafikonu 4.1.

Ovaj] model, kojeg je prvi put predstavio Butler 1980. godine, pretpostavlja da turisticke

destinacije prolaze kroz pet razliitih razdoblja rasta ili promena:

istrazivanje
ukljucivanje
razvijanje
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preokreti. Pravac u kojem ide buduéi razvoj turisticke destinacije zavisi od turistickih
menadzera koji preduzimaju odgovaraju¢e korake za njen dalji razvoj. Moguce je nekoliko
scenarija: smanjenje ili opadanje znacaja turisticke destinacije, stabilizacija ili podmladivanje
1 na kraju ponovno otkrivanje iste.

Razvoj turizma u samoj turistickoj destinaciji utiCe na smer destinacijskog zivotnog
ciklusa 1 zato je Buhalis (Buhalis, 2000) nadgradio taj osnovni model zivotnog ciklusa
turisti¢ke destinacije sa modelom destinacijskog zivotnog ciklusa i turistickih uticaja na sam
razvoj destinacije (Tabela 4.1.).

Turisticke destinacije su pod uticajem 1 mogu biti pogodene spoljasnjim faktorima na
bolje da destinacija na takve moguce promene bude spremna time Sto moze da ponudi
raznolike turisticke proizvode. Turisticke destinacije predstavljaju amalgam turistiCkih
proizvoda 1 pruzaju potrosa¢ima integrisano iskustvo tek u samoj destinaciji.

Tradicionalno se na destinacije gledalo u okvirima tacno zacrtanih geografskih
podru¢ja kao na primer drzava, regija, ostrva ili gradova. Danas se medutim, promenio
koncept turistiCke destinacije koja se smatra konceptom koji zavisi od percepcije svakog
pojedinatnog potroSaca u zavisnosti od njegovog putnog plana ili itinerara, njegovog
kulturnog bekgraunda, namere posete, edukacijskog nivoa i1 proslih steCenih iskustava na
putovanjima. Cesto su turisti¢ke destinacije podeljene geografski i politi¢ki. U ovoj disertaciji
na turisticke destinacije ¢e biti gledano kao na definisane geografske regije koje
turisti/potrosaci smatraju kao zaokruzene geografske entitete.

To sto Cini danas turisticke destinacije kompetitivne, je njihova sposobnost da u sve
jaCoj medunarodnoj konkurenciji povecaju broj posetilaca/turista, povecaju njihovu potrosnju
1 da nude turistima nezaboravno, odgovarajuce i po moguénosti bolje iskustvo od ocekivanog.
Ritchie (2003) tvrdi da zbog jedinstvene prirode turizma kompetitivnost turistiCke destinacije
u velikoj meri zavisi 1 od drugih vrsta kompetitivnosti.

Ekonomska kompetitivnost. Guru ekonomske kompetitivnosti, Porter (Porter, 1996)
tvrdi da ekonomska komeptitivnost zemalja zavisi od razliCitih faktora, kao na primer: stepena
obrazovanja radne snage, visine domace potraznje, razvijenosti i strukture domace industrije,
uslova u kojima se domaca industrija razvija, organizuje i rukovodi. Aspekti savremene
ekonomske kompetitivnosti u poslednje vreme presli su nacionalne granice 1 odnose se vise na

medunarodne unije 1 asocijacije poput Evropske unije, NAFTE, MERCOSUR 1 drugih.
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Tabela 4. 1. Buhalisov model »Zivotnog ciklusa« turisticke destinacije pod uticajem turistickog

razvoja
ANALIZA UvOD RAZVOJ ZRELOST ZASICENJE OPADANJE
UTICAJA
_DESTINACIJSKI
ZIVOTNI CIKLUS
T~~<_ PONUDA
/ POTRAZNJA
& MAKSIMUM PREZASICENOST SMANJENIJE
SITUACLIA U NOVA, VI\QES]EZNT\EJERSIlS"Ij(“Z% A POSETILACA, PONUDE, POTRAZNIE,
D MODERNA U TURISTICKU BROJ POTRAZNJA POSEBNE PONUDE
DESTINACIJA INFRASTRUKT DELATNOSTIU TRAZI DRUGE KAKO POVECATI
) PORASTU D BROJ POSETILACA
DESTINACIJSKE KARAKTERISTIKE
Broj posetilaca Nizak Visok Prevelik Visok Visok
Stopa rasta Niska Brz rast Brz rast Spori rast Opadanje
Smestc.ym. Jako mali Mali Veliki Veoma veliki Veoma veliki
kapaciteti
LDop “y enost Slabo Visoka Veoma visoka Visoka Slabo
kapaciteta
Cene usluga Visoke Veoma visoke Visoke Niske Veoma niske
fggto;n] aper Visoka Veoma visoka Veoma visoka Niska Veoma niska
Tip posetilaca Usamljenik Novajlija Novajlija Sledbenik Masovni turista
[mzd; ! a.t.raktzvnost Niska Veoma visoka Visoka Niska Veoma niska
destinacije
Turisti su: Gosti Gosti Musterije Musterije Stranci
MARKETINSKI ODGOVORI
Targetiranje Svest Informisanost Nagovaranje Nagovaranje Lojalnost / novo tZiste
Strate;ko . Ekspanzija Penetracija Zastita Zastita Ponovno uvodenje
Jfokusiranje
Mafketl.nskz Rastu¢i Visoki Visoki Opadajuci Konsolidovani
troskovi
Proizvod Osnovni Bolji Dobar Slabiji Propali
Promocija Uvod Publicitet Turisticki sajmovi Turisticki sajmovi Turisticki sajmovi
Cena Visoka Visoka Niska Niska Ispod troskovne
Prodaja Nezavisna Nezavisna Posredovanjem Posredovanjem Posredovanjem
EKONOMSKI UTICAJI
Zaposljavanje Nisko Visoko Veoma visoko Visoko Nisko
Izmena novea Niska Veoma visoka Veoma visoka Visoka Niska
Prgﬁ tabilnost Negativna U porastu Veoma visoka Visoko U opadanju
privatnog sektora
Prihod: .ZVO kalnog Niski Veoma visoki Veoma visoki Niski Veoma niski
stanovnistva
Investicije Niske Veoma visoke Veoma visoke Niske Veoma niske
forsz‘;m prihodi Niski Veoma visoki Veoma visoki Niski Veoma niski
Ekonomska UravnoteZzena Orj ent_l sana ka Turizam dominira | Zavisna od turizma Neuravnotezena i
struktura turizmu nesamostalna
Zavzsno;t od Zanemarljiva Niska Visoka Previse zavisna Previse zavisna
posredrika
Uvoz Nizak Veoma visok Veoma visok Nizak Veoma nizak
Inflacija Niska Veoma visoka Veoma visoka Visoko Niska
DRUSTVENI UTICAJI
Vrsta turista Alocentrici Alocentrici Midcentrici Psihocentrici Psihocentrici
Odnos turist - .. .. N . .
L Euforija Apatija Razdrazenost Antagonizam ZavrSen
domacin
Demografski Odlazak starijeg Zaposljavanje mladih . . Odseljavanje usled
X - . Balansirano Balansirano nedostatka posla,
podaci u TD stanovniStva u turizmu . ..
starenje populacije
Migracije u TD Niske Visoke Veoma visoke Visoke Niske
Kriminal Nizak Visok Visok Veoma visok Veoma visok
Porodica Tradicionalna Izmenjena Moderna Moderna Moderna
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Tabela 4. 1.(nastavak) Buhalisov model »Zivotog ciklusa« turisticke destinacije pod
uticajem turistickog razvoja

VISE TURISTA, MAKSIMUM PREZASICENOST SMANJENJE
SITUACIJA U NOVA, VISE INVESTICIA POSETILACA, PONUDE, POTRAZNIE,
TD MODERNA U TURISTICKU BROJ POTRAZNJA POSEBNE PONUDE

DESTINACIJA INFRASTRUKT DELATNOSTIU TRAZI DRUGE KAKO POVECATI
) PORASTU D BROJ POSETILACA
UTICAJI NA ZIVOTNU SREDINU

Okolina Nezagadena Poboljsana Nepostovana Zagadena Postedena
Zastita i naslede Nezagadena Poboljsana Nepostovana Osiromasena Postedena
Ekoloski uticgji Nezagadena Pobolj$ana Nepostovana Visoki Postedena
Zaggden] eod Zanemarljivo Nisko Visoko Veoma visoko Veoma visoko
turizma
Zagadenje voda Zanemarljivo Nisko Nisko Veoma visoko Veoma visoko
Saobracajni kolapsi Niski Niski Veoma visoki Veoma visoki Niski
Erozija Niska Niska Veoma visoka Veoma visoka Veoma visoka

Politicke kompetitivnosti. Politika 1 njena stabilnost su veoma bitni za razvoj
kompetitivnosti neke turisticke destinacije. Politi¢ko prestruktuiranje drzava je kontinuiran
proces koji se odvija na nekim fiksnim, ali i promenljivim geografskim podru¢jima ve¢
vekovima. Ipak, najintenzivniji je taj proces bio u poslednjih pedeset godina.

Socio-kulturne kompetitivnosti. One se odrazavaju u jedinstvenim dozivljajima koje
su neke odredene turisticke destinacije sposobne ponuditi svojim posetiocima, a da ih pri tom
nije moguce ste¢i ni na jednom drugom mestu.

TehnoloSke kompetitivnosti zbog svoje sofisticiranosti imaju sve veci uticaj na
kompetitivnost turistiCkih destinacija, pre svega zbog upotrebe interneta mnoge ekonomski
manje snazne destinacije imaju mogucnost pristupa primarnim, globalnim izvornim trzistima
po sasvim pristupanim cenama. Sa najsavremenijom tehnologijom interpretativni centri
postaju sve savrSeniji i na takav nacin informisu 1 edukuju svoje posetioce. Izazov turistickih
destinacija danas je koju vrstu tehnologije izabrati, odnosno koja bi najbolje posluzila i
zadovoljila posetioce neke destinacije. Menadzeri u turistickim destinacijama zato moraju
ustanoviti do koje mere savremena tehnologija povecava kompetitivnost destinacije, a do koje
je smanjuje ili ak sprecava.

Ekoloske kompetitivnosti su vezane za resurse pojedinacne turistiCke destinacije.
Destinacije koje brinu za svoje resurse su kompetitivnije u sve intezivnijoj medunarodnoj
konkurenciji. Zbog sve veCeg interesovanja i brige za integritetom zivotne sredine turistickih
destinacija, eko-destinacije postaju sve popularnije pa samim tim i kompetitivnije.

Danas je celokupni koncept kompetitivnosti turisticke destinacije redefinisan, jer je
sama priroda kompetitivnosti 1 odrzivosti u konstantnoj evoluciji 1 zato je neophodno pratiti
razvo] destinacije 1 anticipirati buducnost radije nego ispravljati i reagovati na proslost.
Rezultati promena koje su posledica novih vrednosti su da se menadzeri TD danas bore za

potrosace koji imaju drugaciji na¢in razmisljanja i drugacije demografske karakteristike. Nova
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o infrastruktura predstavlja osnovu za ekonomski razvoj 1 za nju je odgovorna drzava i
njene institucije, na primer drumovi, zdravstveni sistem, struja, voda, javne usluge,
policija, aerodromi, biblioteke.. . TuristiCka suprastruktura predstavlja dodatni set
nadgradnje infrastrukture poput hotelskog smestaja, restorana, tematskih parkova,
rizorta, igralista za golf i sli¢no.

Zbog specifi¢nosti turistickih delatnosti potrebno je navedenim kategorijama dati 1
istorijske 1 kulturne resurse kao dodatnu kategoriju. To mogu biti opipiljivi resursi poput
arheoloskih nalaziSta, spomenika, ruSevina, arhitektonskih zgrada, bojna polja, galerije
umetnosti itd. Osim toga, tu su 1 neopipljivi resursi kao na primer tradicija, nacin zivota,
vrednosti stanovnisStva, obicaji, literatura, ljubaznost i gostoprimstvo. Broj i stanje tih resursa
zavise od toga kako neka nacija te vrednosti ceni, postuje i neguje.

Na kraju treba spomenuti da je za komparativnu prednost bitna i sama jafina domace
ekonomije. JaCa ekonomija stvara vecu lokalnu potraznju, veca potraznja smanjuje troskove
resursa, stvara vecu konkurentnost koja vodi do povecane ponude i boljeg kvaliteta usluga i
proizvoda (Ritchie, 2003).

Resursi destinacije se menjaju kroz vreme 1 samim tim se menjaju i komparativne
prednosti destinacije. Neki od tih resursa su obnovljivi, drugi nisu. Mudro upravljanje
resursima uslov je za dugoro¢nu kompetitivnost turisticke destinacije. Za edukaciju i treninge
ljudskih resursa potrebne su posebne strategije, za oCuvanje fizickih resursa posebna zastita,
Sirenje 1 usvajanje znanja, investiranje i rast kapitala, izgradnja i odrzavanje infrastrukture i
turistiCke suprastrukture, kao i o€uvanje i podsticanje istorijskih i kulturnih resursa (Ritchie,
2003).

Kompetitivne prednosti se odnose na sposobnost turisticke destinacije da upravlja
prirodnim resursima na duzi rok. Destinacija sa bogatim prirodnim resursima je manje
kompetitivha od destinacije koja ima manje prirodnih resursa, ali njima bolje upravlja.
Turisti¢ka destinacija sa vizijom razvoja koju podeli sa svim stejkholderima, koja razume
svoje prednosti i poznaje svoje nedostatke, razvija odgovarajucu marketinsku strategiju koju
uspesno implementira u praksi. Tako ¢e destinacija sigurno biti kompetitivnija od turisticke
destinacije koja se nikada nije ozbiljno upitala 1 zamislila nad ulogom turizma u ekonomskom
i socijalnom razvoju svoje zemlje. Skolski primer komparativno-kompetitvne analize su dve
destinacije — Singapur i Rusija, koje se nalaze na dijametralnom kraju jedna od druge. Nacin
upotrebe prirodnih resursa definitvno je jedan od bitnih faktora kompetitivnih prednosti.

Na kraju treba spomenuti ulogu domaceg turizma koji je generalno i1 globalno

posmatrano pet i po puta veceg obima od medunarodnog i zbog toga daje pecat i utiCe na
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strukturu nacionalnih turistickih industrija. Ponuda turistickih proizvoda namenjena domacoj
konstantna domaca potraznja formira zdraviju 1 kompetitivniju okolinu i osnovnu 1 kriti¢nu
masu potrebnu za funkcionisanje turistickog sektora. Jaka domaca potraznja utiCe i na
povecanje receptivnog turizma, a istovremeno moze (ali 1 ne mora) uticati na smanjenje
inicijativnog turizma (Ritchie, 2003).

Destinacije se medusobno takmice uglavnom iz ekonomskih razloga i ocekivanih
pozitivnih rezultata, ali postoje 1 drugi razlozi koji utiu na razvoj turizma u turistickoj
destinaciji. Medunarodni turizam moze posluziti destinaciji za promociju same sebe, kao
idealnog mesta za zivot, za stvaranje biznisa, da pokaze da je to mesto u koje se isplati
investirati, a isplati 1 trgovati. MoZe se upotrebiti i u politiCke svrhe za ucvrSivanje
nacionalnog identiteta 1 ponosa. U poslednje vreme uz pazljiv menadzment turizam pomaze
o¢uvanju ekoloskih resursa i kulture najrazlicitijih manjina i etnickih grupa u svetu.

Kompetitivnost se moze posti¢i 1 pomeranjem resursa iz jednog sektora u drugi, sa
nadom da odgovorne osobe (iz vladinih institucija i privatnog sektora) imaju u vidu iskljucivo
nacionalni odrzivi razvoj. U praksi Cesto nije tako, pa zato jaci sektori (poput poljoprivrede,
naftne industrije ili nekih drugih industrija) imaju puno veéi uticaj na javno misljenje 1 na
vladine odluke, nego turisticka industrija.

Poonova (Poon, 1993) predlaze preokret strateSkih orijentacija turisti¢kih destinacija
ako zele prilagoditi kompetitivnu realnost »novom« turizmu. Za masovni ili stari turizam su
bili karakteristi¢ni standardni paketni proizvodi. Novi turizam je fleksibilan, odrziv i
orijentisan prema pojedincima. Novi turisti su u potpunosti drugaciji od starih. Oni su
iskusniji, visSe »zeleni«, fleksibilniji, nezavisniji, svesni kvaliteta 1 teze ih je zadovoljiti.
Kompetitivne strategije su zato jako bitne kako bi turistiCke destinacije zapocele novi
turisticki tok 1 to zato §to:

e komparativne prednosti nisu vi§e prirodne

e turizam je jako promenljiv, osetljiv 1 jako kompetitivna industrija

o turistiCka industrija se brzo i radikalno menja, a pravila igre se menjaju za sve

e u pitanju nije samo opstanak turizma, ve¢ 1 svih ostalih vrsta industrije koje zavise
od turizma

¢ budu¢i razvoj industrije koja zavisi od turizma nece biti zavisan samo od turizma

ve¢ od celokupnog usluznog sektora (Poon, 1993).
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Kompetitivne prednosti ili kompetitivnost turistiCke destinacije sama po sebi nije
garancija za dobro sprovodenje turisticke politike 1 strategije u praksi. Konacna spona izmedu
destinacijske kompetitivnosti 1 sprovodenja turistiCkog razvoja u praksi zavisi od
implementacije strategije u praksi uporedene sa postavljenim ciljevima. Ciljevi mogu biti
kratkoro¢ni, medutim, moraju dugorotno gledano biti celokupni destinacijski turisticki
performans koji proizilazi iz komparativnih i kompetitivnih prednosti.

Koncepti komparativnih 1 kompetitivnih prednosti u ovoj disertaciji sluzi¢e kao
osnova za razvo] modela destinacijske kompetitivnosti.

Za kraj je ostavljena definicija turisticke destinacije po Crouch-Ritchiju koja kaze da
je turisticka destinacija, pojednostavljeno, posebna geografska regija unutar koje posetilac
uziva razlicite oblike turistickog iskustva (Ritchie, 2003). Postoje razne vrste turistickih
destinacija za koje je potrebno razviti posebne turisticke politike koje odgovaraju prirodi
svake destinacije posebno. Turisticke destinacije se obi¢no slazu sa politickim destinacijama
ili regijama kao §to su:

e drzava

¢ makro regija koja ukljuCuje vise zemalja iz grupacije koja prevazilazi drzavne granice

e provincija ili drzava unutar savezne (federalne) drzave

e region u drzavi

e grad

¢ jedinstveni krajevi ili mesta, kao na primer nacionalni parkovi, istorijski spomenici ili
atrakcije koji su dovoljno zanimljivi 1 znameniti da mogu sami po sebi privuci
posetioce.

Dakle, kako bi turisticka destinacija bila uspe$na, potrebno je zadovoljiti dva
parametra, a to su njena kompetitivnost i odrivost, koji se moraju medusobno podrzavati 1
dopunjavati. Kompetitivnost turisticke destinacije predstavlja njenu sposobnost da uspesno
konkuriSe na medunarodnom trzi§tu i1 privlaci turiste, pa samim tim poveca prospritet i
blagostanje u destinaciji. S druge strane, odrzivost predstavlja destinacijsku sposobnost da
oc¢uva kvalitet svojih prirodnih, socijalnih 1 kulturnih resursa onda kada se takmici na
medunarodnim trziStima. Stoga je svakoj turistickoj destinaciji neophodan uspeSan
destinacijski menadzment koji kombinuje tradicionalna ekonomska i poslovna iskustva sa

menadzmentom Zzivotne sredine.
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Bez obzira na veliki broj definicija o DK, samo mali broj okvira ili modela bio je
napravljen da podstakne teorijska istrazivanja vezana za DK. Poonova predlaze Cetiri klju¢na
nacela koje TD treba da sledi ako zeli postati i ostati kompetitivna (Poon, 1993):

¢ na prvo mesto treba staviti o€uvanje zivotne sredine,

e napraviti turizam vode¢im privrednim sektorom,

e ojacati distribucijske kanale na trzistima,

e izgraditi dinamican privatni sektor.

Takva nacela, iako ta¢na, su preSiroka 1 preopsta da bi bila znacajna turistiCkim
stejkholderima u TD (Dwyer, 2003a; Ritchie, 2003). Neki od istrazivaca (Fabricius, 2001) su
potrvdili opste modele kompetitivnosti, koji se mogu preuzeti od teoretiCara poput Portera
(Porter, 1990) i upotrebiti u turisti¢kim kontekstima.

Ritchie 1 Crouch su 1993. razvili tzv. »Kalgarijski model turisti¢ke kompetitivnosti«, u
kom tvrde da se ekonomski modeli kompetitivnosti, kao na primer Porterov, mogu primeniti
na podrucju turistiCkih destinacija. Predstavili su pet klju¢nih sastavnih delova DK, ne koje
utiCe veci broj faktora vezanih za TD. Tako su identifikovali destinacijsku privlanost kao
faktor kompetitivnosti TD. Destinacijske faktore su u tom modelu podelili na faktore
privla¢nosti 1 faktore odbojnosti. Nabrojali su jedanaest faktora privlacnosti: prirodu, klimu,
kulturne 1 socijalne karakteristike, opStu infrastrukturu, infrastrukturu opS$tih usluznih
delatnosti, turistiCku suprastrukturu, pristupacnost i transportna sredstva, odnos prema
turistima, odnos cena/tro§kovi, ekonomske i socijalne veze i destinacijsku jedinstvenost.
Najbitniji faktori odbojnosti su: sigurnost i zastita, kao na primer politiCka nestabilnost,
zdravstvena nesigurnost, slabi zdravstveni sistem, zakoni i ulazna ograni¢enja poput viznih
rezima. Ti faktori predstavljaju barijere poseti nekoj TD.

Ritchiejev i Crouchov Kalgarijski model dalje naglasava da dobro izabran i dobro
sproveden program destinacijskog menadzmenta moze unaprediti kompetitivnost TD,
pogotovo marketinski napori mogu ucvrstiti destinacijski imidz, a menadzerske inicijative
mogu ojacati kompetitivnu poziciju TD. Dalje tvrde da se moze DK povecati kroz
menadzerske organizacijske sposobnosti i strateSkim partnerskim povezivanjem. U modelu se
posebno isti¢e istrazivacka funkcija, jer se moze destinacija zahvaljujuéi istrazivanju
prilagoditi promenljivim trziSnim uslovima. Poslednji sastavni deo modela je destinacijska
efikasnost koja omogucava integrisano turisticko iskustvo u TD, koja time turistima garantuje
oCekivana 1 obecavana iskustva. Kroz godine istrazivanja su Ritchie i Crouch (Ritchie, 2003)

razvili kompleksni konceptualni model destinacijske kompetitivnosti. Konceptualni model
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1. MAKROEKONOMSKI FAKTORI I TRENDOVI

Turizam je otvoren sistem na Ciji razvoj] utiCe puno spoljasnih faktora, takozvanih
globalnih snaga, koje se pojavljuju van turisti¢kih sistema 1 predstavljaju globalnu okolinu ili
makrookolinu sistema koja je u stalnoj evoluciji. Menadzeri u TD trebaju konstantno
posmatrati tu okolinu kako bi razumeli razvoj dogadaja, a neke bitne Cak 1 anticipirali.
Poznavanje globalnih snaga je izazov za svakog uspesnog turisti¢ckog menadzera, ali moze biti
pokazatelj prilika kako moze neka destinacija uspeti na podru¢ju medunarodne
kompetitivnosti. Globalne snage mogu se podeliti na vise na¢ina. Autori Ritchie 1 Crouch su
napravili model koncentri¢nih makroekonomskih krugova koji okruzuju TD. Unutrasnji krug
predstavljaju tri vrste faktora koji najdirektnije uti¢u na TD 1 koji se obi¢no brzo menjaju a to
su: ekonomski, politicki i tehnoloski taktori. Sledeci sloj predstavljaju snage ili faktori koji su
spoljasnji sloj, predstavljaju snage ili faktori koji su obi¢no stabilni na duzi rok i relativno
predvidljivi, a to su klimatski, geografski i ekoloski taktori.

o Ekonomski faktori 1 ekonomski razvoj jako utiCu na svetska turisticka kretanja i na
sudbine mnogih TD. Povecanje nacionalnih bogatstava u drugoj polovini 20. veka
omogucilo je masovna turisticka kretanja u Severnoj Americi 1 Zapadnoj Evropi.
Nedavni razvoj 1 ekonomska rast u zemljama Azije i celog Pacifi¢kog regiona, zatim
nekadasnjim socijalisti¢kim zemljama Centralne i Isto¢ne Evrope, otvorio je nova
trzista 1 pruzio nove mogucénosti u tim regionima, pospesio razvoj infrastrukture koja
je neophodna osnova za razvoj svake, a pogotovo novih TD. Turisti¢ki menadzeri
mogu kontrolisati 1 uticati na mnoge ekonomske faktore u samoj TD, a na
makroekonomske ne mogu. Ti su na primer: prelaz na trziSnu ekonomiju u ve¢em
delu nekadasnjeg socijalistickog sveta, medunarondni kursevi valuta, kamatne stope,
procvat svetske privrede, postojanje svetskih trgovinskih blokova, nivo §tednje koje
imaju stanovnici u bankama, itd. Sve to predstavlja izazov koji treba na vreme
prepoznati 1 prilagoditi mu se, ako TD zeli ostati kompetitivna. Sve te sile
predstavljaju 1 prilike koje mogu povecati destinacijsku kompetitivnost, ako je
destinacija na njih spremna. Od sposobnosti menadzera TD zavisi 1 da 1i ¢e TD biti
kompetitivna ili ¢ak kompetitivnija.

e Politi¢ki faktori u pojedinim zemljama i u svetu 1 njihove promene uopsteno utiu

na filozofiju 1 sistem vrednosti na kojima se bazira razvoj turizma u mnogim TD
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Sirom sveta. Na primer: smanjenje trke za naoruzanjem, poboljSanje medunarodne
komunikacije, trgovine i investicija, sporazumi o slobodnoj trgovini, smanjenje
netrpeljivosti izmedu tradicionalnih rivala, smanjenje broja totalitarnih rezima u
svetu, proSirenje demokratije. Tu su i1 medunarodni bilateralni 1 kompleksni
sporazumi, medunarodne struje migranata koje uzrokuju brojne debate, optuzbe i
pojavljivanje savremenih oblika rasizma. Slede pandemije raznih bolesti koje su na
neki nacin deo medunarodnog transporta i otvorenih granica, pa su i deo politickih
briga 1 razgovora. To su samo neki od mnogih politickih trendova koji uti¢u na
turizam 1 kompetitivnost TD.

o Tehnoloski faktori su najveci uticaj imali upravo na podrucju transportne
tehnologije koja je uticala na brzinu turistickih kretanja, broj prevezenih putnika 1
sigurnost u transportu, §to je uticalo 1 bitno promenilo razvoj udaljenijih destinacija
(na neki nacin 1 lansiralo neke od njih). »Meka« tehnologija uticala je dalje na
informacijske sisteme, finansijske sisteme, smeStajno-prehrambene usluge i
prouzrokovala prave revolucionarne promene u turistickoj industriji. Centralni
rezervacijski sistemi su mnogim multinacionalnim kompanijama, pogotovo velikim
medunarodnim hotelskim lancima, omoguc¢ili dominantnu poziciju na trziStima.
Internet uti¢e na vecu mogucnost i1 laksu pristupacnost do informacija pre i za vreme
samog putovanja, te na sam postupak rezervacija usluga. Internet je pomerio i
nekadasnje hijerarhijske odnose u marketinskoj praksi i poznavanje interneta moze
predstavljati veliku kompetitivhu prednost za mnoge pogotovo manje TD.
Tehnologija je imala i1 jo§ uvek ima dramatiCan uticaj na destinacijsku
kompetitivnost 1 menadzeri TD moraju pratiti njen razvoj, jer njihova se
kompetitivna prednost moze vrlo brzo izmeniti.

e Demografski faktori predstavljaju sledeci, srednji krug faktora koji uti€u na razvoj
turizma u TD. Foot pojasnjava da je razumevanje demografskih promena klju¢ do
uspeha na svim podruc¢jima (Foot, 1996). Demografske promene koje se deSavaju u
svetu dramati¢no utiCu na razvoj turizma: starenje stanovniStva, razliciti i
promenjeni nacini zivota, promenjeni tradicionalni nacini putovanja. Samo dobro
posmatranje i analize o konstantnim promenama u nainu Zzivota ¢e pruZiti
mogucnosti za inovativnim proizvodima, a samo oni koji ¢e na vreme razumeti,

anticipirati 1 odgovoriti na te specijalne potrebe ili zelje visoko kvalitetnih trzisnih
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nia ili trziSta specijalnih interesa i to na inovativni nain ¢e imati mogucnosti za
uspeh 1 ostati kompetitivni.

o Socio-kulturni faktori takode imaju veliki uticaj na razvoj turizma u TD. Tako su
pokreti »vratimo se prirodi«, sa naglaskom na iskustvenim, a manje materijalnim
vrednostima, posStovanje autohtonih, tradicionalnih kultura, uticaj globalne
komunikacije na razvoj kultura u zemljama tre¢eg sveta. Najvece i1 najbitnije socio-
kulturne promene koje utiu na turizam su: promene na podru¢ju vrednosti, gde su
preovladale, kako izgleda, vrednosti zapadnih kultura i to se najjace odrazilo upravo
na podrucju turizma. Tesko je re¢i da li su sve promene vrednosti koje donose
zapadne kulture pozitivne upravo zato, jer je teSko izmeriti njihov uticaj, njihovu
pozeljnost 1 njihovu dugoro¢nu stabilnost. Izgleda da se u svetu prihvatio
kapitalisticki model kao jedini pravi nacin svetske ekonomije. Druge znacajne socio-
kulturne promene su nacin rada, jezik komunikacije izmedu svih nacija sveta, pa ¢ak
1 nacin ishrane. Sve se krece u pravcu globalnog grupisanja naroda, gde ¢e na kraju
preovladati samo nekoliko najbitnijih svetskih jezika, poput engleskog, §panskog i
kineskog. Posto je ishrana bitna za samo postojanje CoveCanstva, ona mnogo uti¢e na
razvo] kultura u destinacijama. U svetu je preovladao, ¢ini se, brzi nacin ishrane.
Samo dobrim poznavanjem socio-kulturnih trendova i njihovih promena menadzeri
u TD mogu prilagoditi turisticke proizvode tim trendovima i samim tim povecati
svoju kompetitivnost.

e Klimatski faktori poput temperature, koli¢ine padavina, broja suncanih sati su
relativno predvidljivi, iako sezonski. Zbog tih faktora su TD stabilne na duzi rok i
zbog toga mogu turistiCki menadzeri 1 investitori planirati razvoj turizma u
destinaciji, a turisti mogu izabrati destinaciju za svoj odmor. Neke vrste klime su
tradicionalno pozeljnije od drugih, ali u poslednje vreme zbog globalnih klimatskih
promena ni to nije viSe pravilo. Vrlo verovatno je da ¢e od klimatskih promena
profitirati neke tradicionalno hladnije destinacije, a toplije 1 sun¢anije destinacije ¢e
biti, na duzi rok gledano, moguéi gubitnici.

e Ekoloski faktori su isprepleteni sa klimatskih faktorima pogotovo u doba u kojem
zivimo, poznatom kao Kjotska era. Klimatske promene mozemo nazvati
nadzemaljske promene, a ekoloski izazovi ukljuCuju promene na Zemlji. Brojni
primeri ukljucuju: diverzitet zivotinjskih 1 biljnih vrsta 1 njihovu zastitu, zastitu

okoline divljih zivotinja, oCuvanje kvaliteta vode 1 vodni biodiverzitet, kvalitetnu
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poljoprivrednu zemlju 1 kvalitetnu proizvodnju biohrane bez pesticida 1 s time
povezanu zdravu ishranu. Svaki menadzer TD se sve ¢eSCe susree sa pitanjima o
tome kako turizam utie na degradaciju zivotne sredine i1 kako takva degradacija
uti¢e na privla¢nost TD 1 kvalitet klijentovog iskustva sa TD. Zato im pravi izazov
predsatvlja poznavanje tih uticaja i nain kako smanjiti negativne uticaje razvoja
turizma u samoj TD. Zbog ekoloske zabrinutosti pojavljuju se potencijalne prilike sa
sve jaCim ekoturistickim trziStem 1 sve vecim brojem eko-turista. Zato turisticki
menadzeri trebaju paznju obratiti na nacin rukovodenja TD i uzeti u obzir sve te
uticaje. To se moze posti¢i savremenim interpretativnim turistiCkim centrima, sa
adekvatnom turistiCkom interpretacijom 1 na¢inom turistickog vodenja, povecanjem
interesovanja za posmatranje divljih zivotinja i razvoj takvih oblika putovanja koja
su usmerena na povecanje ekoloske edukacije.

e Geografski faktori predstavljaju TD kao jako stabilnu. U proslosti je ipak doslo do
znaajnih promena u geografskom smislu, kad su se na primer osamostalile bivse
kolonije i postale samostalne drzave, ili kad su se neke vece zemlje raspadale na
manje nezavisne drzavice. Broj zemalja se menja i nove TD se pojavljuju, a neke
stare nestaju. Zbog tehnoloskih promena u saobracaju, svet se na neki na¢in smanjio,
a sa svemirskim turizmom u perspektivi pojavljuju se nove geografske mogucnosti i
nove dimenzije. U sadaSnjosti 1 u bliskoj buduénosti globalizacija takode menja

geografiju sveta i predstavlja veliki izazov za menadzere TD.

2. MIKROEKONOMSKI FAKTORI I KOMPETITIVNOST TD

Mikroekonomske faktore ili destinacijsku kompetitivhu mikrookolinu predstavljaju
sve organizacije koje se bave turistickim aktivnostima u odredenoj TD. Turisti¢cki menadzeri
Cesto prate rad ili ¢ak rukovode tim turisti¢kim organizacijama, jer od njih zavise sve usluge
vezane za turistiCke aktivnosti i sama kompetitivnost TD. Oni takode imaju uticaj na njih, za
razliku od makroekonomskih faktora. Turisti¢ku destinaciju mozemo posmatrati kao grupu
turistickih organizacija i razli€itih grupa koje rade zajedno ili saraduju, ali sve njih vodi njihov
vlastiti ekonomski interes. Upravo zbog toga je potrebna dobra koordinacija, saradnja i
komunikacija medu njima. Stepen saradnje ili takmicenja (konkurentnosti) izmedu turistiCkih
preduzeca 1 te kako utiCe na »modus operandi«, nacin delovanja svake pojedina¢ne TD.
Saradnja jaca kompetitivnost TD, jer sve vodi ka istom cilju, a konkurentnost moze do neke

mere takodje delovati pozitivno jer povecava inventivnost, kvalitet usluga 1 njihovu
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efikasnost. Konkurencija i saradnja mogu delovati i destruktivno na celokupnu kompetitivnost
TD, pogotovo ako ne deluju u svrsi skupnih ciljeva pojedinatne TD. Osnovni elementi
destinacijske mikrookoline su:

e Dobavljadi v TD su sva preduzeca ili organizacije koje snabdevaju turisticku
industriju radnom snagom, materijalima, opremom ili uslugama. Pored iskljucivo
turistiCkih preduzeca, tu su i tzv. »potporne« odnosno komplementarne organizacije
1 institucije, koje svoje aktivnosti nude 1 turistickom trzistu, ali njihovi glavni klijenti
nisu turisti, nego na primer razne kulturne institucije. Medu najbitnije dobavljace
turisticke industrije ubrajamo dobavljaCe radne snage (koji ukljucuju i1 edukaciju i
treninge), energije, gradevinskih materijala i opreme, nekretninske firme, preduzeca
koja proizvode sportsku 1 rekreacijsku opremu. Dobavlja¢i se smatraju jednim od
najbitnijih faktora kompetitivnog razvoja TD (Ritchie, 2003).

o Turisticka i hotelska preduzeca predstavljaju kicmu svake TD. Njihova delatnost 1
usluge su usmerene prvenstveno ka turistima. Kvalitet turistickog iskustva u velikoj
meri zavisi od tih usluga, ali 1 od nekomercijalnih delatnosti, kao na primer uzivanja
u ugodnoj klimi, iskustva sa lokalnim stanovnistvom, upotrebe prostih javnih usluga,
Setanje plazom itd.

e Marketinski posrednici povezuju turisticka 1 hotelska preduzeca sa turistima i1 brinu
o tome da njihove usluge i proizvodi stizu do potrosaca odnosno turista Sirom sveta.
Kompetitivnost neke odredene TD zavisi u kojoj meri se ta TD sluzi ovakvim
uslugama.

¢ Klijenti 1 njihove potrebe su najbitnija pokretacka snaga kompetitivnosti svake TD.
U svetu je domaci turizam bitniji 1 ve¢i od medunarodnog, pa je zato domaca
turistika potraznja ona koja formira prirodu i kompetitivnost nacionalne turisticke
industrije. Destinacije sa ve¢om domacom potraznjom su stabilnije, jer imaju
relativno stabilnu osnovu turisticke potraznje na kojoj se moze bazirati 1 graditi
bududi razoj turistickog sektora. Medunarodna turisticka potraznja moze varirati dok
domaca u principu ostaje neosetljiva na spoljasnje uticaje. Velika domaca turisticka
potraznja pozitivno uti¢e na razvoj turizma i1 samim tim pozitivno utie 1 na
kompetitivnost TD. Destinacije sa razvijenijom i zahtevnijom doma¢om potraznjom
moraju ulagati u razvoj znanja i1 usluga koje ¢e zadovoljiti potrebe 1 ukuse i
najzahtevnijih gostiju. Mnogi faktori mogu doprineti razvoju potroSackih ukusa 1

potreba, kao na primer: Cesta putovanja u inostranstvo pomazu razvoju kulture
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putovanja, a tu su i mediji, filmovi, moda, hrana, muzika, i mnoge druge kulturne
veze 1 uticaji. Danas moraju TD biti medunarodno kompetitivne kako bi privukle
medunarodne turiste.

e Potporna preduzeéa i institucije turistickim su na primer ona koja se bave
umetnoscu, pozoriSte, muzika, knjizevnost, filmovi, zabava, galerije, festivali. To su
kljuéni elementi mnogih uspe$nih urbanih turistickih destinacija. Osim toga,
sportske 1 rekreativne aktivnosti, kao i mogucnost Sopinga i odlicna gastronomska
ponuda su dogadaji koji mogu u velikoj meri doprineti kompetitivnosti TD.

e Organizacije destinacijskog menadimenta postaju sve bitnije u destinacijama koje
zele ubrzati razvoj turizma 1 imati koristi od tog razvoja. Mnoge nacionalne
destinacije su osnivale nacionalne turisticke organizacije, slicno i1 regionalne,
pokrajinske, pa Cak 1 gradske. Od kooperativnosti medu njima u velikoj meri zavisi

kompetitivnost TD kao celine (Ritchie, 2003).

Stejkholderi, posmatraci i opsta javnost na kompetitivnost TD uti¢u kao brojne
institucije 1 organizacije, grupe 1 individualci, koje ne bismo mogli zvati delom
turistiCke industrije, ali imaju dosta veliki uticaj na ucesnike turisticke industrije.
Stanovnistvo, na primer, ukoliko je zainteresovano za razvoj turizma mozZe mnogo
doprineti kompetitivnosti TD. Zatim su tu i zaposleni u turisti¢koj industriji koja
postaje sve sofisticiranija, pa je zato profil zaposlenih 1 njihova profesionalnost
veoma bitna. Tu su 1 finansijske institucije, mediji, vladine institucije. Na ulogu
javnosti, koja je takodje bitna za kompetitivnost neke TD, moZze se uticati pravilnom
komunikacijom 1 interakcijom izmedu turistiCke industrije i javnosti, pogotovo kad
se javnosti razvoj turizma prikaze kao dugoro¢no dobrobitan za sve uCesnike.

e Destinacijski »modus operandi«, jeste naCin na koji neka odredena TD razvija
turizam 1 kako sluzi turistima. To u velikoj meri zavisi od tradicije, prakse i opStih
vrednosti u drustvu. Destinacijski »modus operandi« predstavljaju odluke vlade i
nac¢in na koji privladi investitore, stimuliSe razvoj turizma, podstiCe razvoj potrebne
infrastrukture. Tu spada 1 pristup 1 profesionalnost turisti¢kih menadzera 1 njihova
spremnost da se takmife sa konkurentnim destinacijama u globalnom smislu.
Socijalne razlike, takode, utiCu na destinacijski modus operandi, pogotovo kada su u
pitanju turisti iz razvijenih a domacini iz manje razvijenih zemalja.

e Druge konkurentne TD mogu delovati stimulativno na razvoj turizma u nekoj TD.

U svetu ne postoje dve TD sa potpuno jednakim kompetitivnim profilom, jer svaku
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TD karakteriSu njene tradicije, vrednosti, razli¢iti stilovi 1 ciljevi. Destinacijska
kompetitivnost se ne meri samo sa jedne dimenzije. TD moze biti izuzetno
kompetivina za pojedina¢ni marketinski segment, ali totalno nekompetitivna za neki
drugi. Obi¢no su susedne TD medusobno konkurentne na obliznjim trzi§tima, ali
mogu delovati kao kompletementarne na udaljenijim trzistima (Ritchie, 2003).

o Integracije na podrucju turizma su posledica globalizacije 1 dramati¢nih
transformacija koje se desavaju u turistickoj industirji od 80-ith godina 20. veka.
Mala turisticka preduzeca ostaju srz turistiCke industrije 1 po broju prevazilaze velika
preduzeca, ali zato velika turisticka preduzeca i multinacionalni lanci uti¢u na nacin
kako funkcioniSe turisti¢ki sistem u svetu. Velike kompanije prevladuju uglavnom
na podrucju hotelijerstva i1 velikih tur-operatora (Ritchie, 2003).

Sada se postavlja pitanje zasto neke TD imaju dobro razvijenu i raznoliku turisticku
industriju, a druge nemaju? Razlozi za to su dvostruki: turisti¢ku industriju mogu favorizovati
mnoge komparativne prednosti (kao na primer klima, lepota pokrajine, istorijski i kulturni
resursi) koje mogu delovati kao katalizator turistiCkog razvoja 1 preduzetnickog ponasanja.
Drugi razlog predstavljaju socijalni, kulturni, politicki i ekonomski faktori koji stvaraju

plodnu okolinu za razvoj, rast i procvat turisti¢kih preduzeca.

3. TURISTICKE ATRAKCIJE — OSNOV DESTINACIJSKE PRIVLACNOSTI

Turisticke atrakcije predstavljaju osnovu za zanimljivo 1 nezaboravno iskustvo u TD.
Turisti¢ke atrakcije se po Crouch Ritchiju dele na sedam grupa (Ritchie, 2003):

e Destinacijska fiziografija i klima. Ova grupa je van mogucnosti kontrole turistickih
menadzera. Vecina TD koje imaju ugodnu klimu pokuSavaju svoju kompetitivnu
poziciju ostvariti oko te prirodne prednosti (na primer »3 S« turizam). Neke TD imaju
manje ugodnu klimu, ali poseduju prekrasne prirodne lepote. Destinacije koje nemaju
ni povoljnu klimu, niti prekrasne pejzaze, trebaju iskoristiti druge kompetitivne
prednosti, na primer inventivnost i mastu turistickih menadzera i njihovu poslovnost.
Takve destinacije moraju izgraditi specijalne strategije kako bi bile kompetitivne sa
drugim destinacijama, na primer veStacku okolinu koja ¢e neutralisati nezanimljivu
pokrajinu, upotrebiti jedinstvenu atrakciju koja ¢e nadmasiti neugodnu klimu ili neko
arheoloSko nalaziSte svetskih dimenzija i renomea, razvoj i promocija specijalnih
dogadaja, izgraditi celokupnu prepoznatljivost destinacije na osnovu nekih negativnih

iskustava (»dark tourism«), upotrebiti mega-dogadaje za izgradnju reputacije neke
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destinacije, poput Olimpijskih igara, osnivanje niSnih atrakcija poput Diznilenda u
relativno neprivlacnoj okolini mo¢varnog dela Floride. Turisticki menadzeri u TD koje
imaju loSe klimatske uslove i1 nisu privlacne §to se prirodnih lepota tiCe, imaju dve
mogucnosti: da rade na tome da smanje negativne konsekvence klime i topografije ili
da sve marketinske napore usmere na ona trzista gde turistima klima i topografija
manje znace ili su im €ak takvi privlacni.

e Kultura je sledeca najbitnija komponenta turisticke privlac¢nosti svake TD. Ritchie i
Zins su kulturu podelili na 12 podgrupa kulture, koje su bitne za privlatnost TD
(Ritchie, 1978):

e rukotvorine

e jezik kojim govore domacini

o tradicije koje karakteriSu destinaciju

e gastronomija i na¢ini pripreme hrane u TD

e umetnost 1 muzika, po kojoj se indentifikuje TD (ukljucujuci slike, kipove, koncerte)
e istorija regiona, ukljucujuéi vizuelna predstavljanja

¢ nacin rada i tehnologija koja se upotrebljava u tradicionalnoj privredi

e arhitektura (enterijeri i eksterijeri) koja je ostavila ili dala pecat regionu

e vera ili vere koje karakteriSu region

e edukacijski sistem koji je znacajan za region

¢ nacin oblafenja

e aktivnosti u slobodno vreme koje odrazavaju specijalni nac¢in zivota ljudi u regionu.
U vezi razlicitih elemenata kulture treba spomenuti da svi elementi ne deluju jednako
privla¢no na domacine kao na posetioce. Turisti¢ki menadZzeri moraju poznavati kako
pojedinacne elemente kulture upotrebiti kao faktore privlacnosti za razliCite trziSne
segmente.

o Miks aktivnosti koje se mogu sprovesti u samoj destinaciji 1 koje mogu predstavljati
fizicku 1 emotivnu stimulaciju za posetioce. Pravi razlog posete nekoj TD za mnoge
posetioce je da ucestvuju u nekim aktivnostima koje ih trenutno stimuliSu, a kasnije na
njih ostavljaju lepe uspomene. Turisticki menadzeri koji organizuju te aktivnosti
trebaju imati na umu, da aktivnosti moraju biti konzistentne sa prirodom i
topografijom destinacije, sa vrednostima lokalnog stanovnistva, uskladene sa lokalnim
zakonima, komplementarne kako bi zadovoljile §to veéi broj posetioca, da se

aktivnosti odvijaju kroz celu godinu 1 naravno moraju biti ekonomski isplative.

57



Ivo Mulec Doktorska disertacija

o Specijalni dogadaji su bitni, pogotovo u onim TD koje nemaju jedinstvenih prirodnih
atrakcija 1li jako povoljnu klimu. Postoji velika razlika izmedu uloge jedinstvenih ili
ponavljajucih dogadaja. Bez obzira da li je u pitanju jedinstveni mega-dogadaj ili neki
ponavljajuci ako ga ne prate uporedne aktivnosti (»follow up«) da bi na takav nacin
lansirana TD utvrdila svoju reputaciju, onda ¢e se vrlo teSko izgraditi svest o
postojanju takve TD i njenoj dobroj reputaciji. Svetski priznati stru¢njak sa podrucja
menadzmenta dogadaja, Dr Donald Getz u svojoj knjizi »Event Management and
Event Tourism« iz 1997. godine, navodi nekoliko faktora koji mogu kreirati ili podici
kvalitet dogadaja, kako bi oni postali jedinstveni faktor privlacnosti TD:

o razliditost ciljeva organizacije specijalnih dogadaja,

¢ dogadajem treba ostvariti prazmni¢ni duh, atmosferu punu veselja, opustenosti,
ritmove suprotne svakodnevnici,

o zadovoljiti osnovne ljudske potrebe,

e treba nuditi nesto jedinstveno, nesto Sto treba videti 1 doziveti barem jednom u
zivotu,

e samo kvalitetno organizovan dogadaj moze biti uspesan, jer svaka greSka moze
unistiti njegovu jedinstvenost,

e autenti¢nost dogadaja koja se bazira na vrednostima lokalnog stanovnistva i
njihove kulture povecava vrednost takvog dogadaja,

e tradicija 1 ukorenjenost dogadaja kod lokalnog stanovnistva,

o fleksibilnost dogadaja 1 sposobnost prilagodavanja promenljivostima na
trziStima,

e pravo gostoprimstvo, gde se posetilac stvarno oseca kao gost 1 gde su domacini
ponosni da su domacini,

e upotreba simbolizma moze doprineti sveCano] atmosferi 1 jedinstvenosti
festivala,

e spontanost dogadaja i njegovih ativnosti moze podici interes medu posetiocima
1 razbiti svakodnevni stres 1 monotoniju,

¢ dogadaji trebaju biti pristupacni Sirokom broju lokalnog stanovnistva.

e Zabava postaje sve bitniji faktor privlanosti TD, pa su neke destinacije nastale
iskljuivo zbog zabave ili je zabava postala jedini smisao njihovog opstanka (na

primer Las Vegas).
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o Turisticku suprastrukturu predstavljaju zgrade 1 usluge, ¢ija je osnovna funkcija da
sluze posetiocima. To su sve vrste smestajnih kapaciteta 1 restorana, turisticki info-
centri, pristaniSta, aerodromi, tematski parkovi, turistiCke atrakcije, jedinstveni krajevi
sa interpretativnim centrima, i dr.

o MarketinSke odnose i veze svrstavamo u dve kategorije: li€ne 1 profesionalno-
organizacijske. Uloga turistickih menadzera je u tome da identifikuju pojedince koje te
veze mogu stimulisati, a i da upute kako TD moze veze upotrebiti kako bi turisticka
kretanja preusmerile ka sebi. Li¢ne veze mogu biti: familijarne, prijateljske, verske,
etniCke, sportske, pa Cak i tehnoloske. Poslovni svet konferencija i kongresa je jako
zavisan od profesionalno-organizacijskih veza, gde se poslovni deo Cesto kombinuje
sa dopunskim sportsko-rekreativnim 1 odmori§Snim moguénostima. Posebne dugorocne
veze mogu se formirati 1 kroz proces edukacije u inostranstvu. Kljucni momenat je u
tome, da se odvoje li¢ne veze od profesionalno-organizacijskih, mada mogu jedne i

druge vremenom postati isprepletene.

4. PODRZAVAJUCI FAKTORI I RESURSI

Turisticke atrakcije mogu biti kljucni faktor privlacnosti turisti¢ke potraznje u TD, ali
one ne mogu funkcionisati ukoliko privatni sektor nije sposoban ili spreman da ponudi sve
potrebne usluge koje bi turistiCke atrakcije priblizile trziStima, kada je socijalna ili ekonomska
infrastruktura nedovoljna. Podrzavajuci faktori ostaju uglavnom prikriveni, u pozadini, iako
imaju vitalnu ulogu u razvoju TD. Oni predstavljaju osnovu na kojoj stoji sva preostala
turisticka struktura. Model destinacijske kompetitivnosti po Crouch Ritchiju zavisi od Sest
grupa podrzavajucih faktora:

o Infrastuktura ima veoma veliki uticaj na razvoj turizma i deli se na opStu
infrastrukturu (destinacijski transportni sistem, opSta sigurnost u TD, izvori i
snabdevanje vodom, proizvodnja 1 snabdevanje strujom, prirodnim gasom,
kanalizacija, telekomunikacije, poStanske usluge, medicinske usluge, finansijske
usluge, administrativne usluge, obrazovni sistem pa Cak i1 sistem odbrane), a pored
opste infrastrukture postoji i dodatna infrastruktura, koja dopunjava turisticke usluge i
to mogu biti: razne vrste prodavnica, prodaja hrane, javne garaze 1 parkinzi, razliCite
servisne sluzbe, knjizare, kiosci, frizerski saloni, hemijske Cistionice itd. Za opStu
infrastrukturu obi¢no brine drzavni sektor, ali za svu ostalu uglavnom privatni.

Kvalitet nacionalne infrastrukture se odrazava u nivou drzavne produktivnosti,
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bogatstva i prosperiteta. TD moraju svu svoju infrastrukturu prilagoditi tako da bude
Sto »ljubaznija« (»user friendly«) prema posetiocima, jer kvaliet destinacijske
infrastrukture 1 njenih usluga moze privu¢i, kao 1 odbiti, mnoge potencijalne posetioce.

e Pristupacnost do TD, kao 1 unutar destinacije, jako je bitan faktor kompetitivnosti
svake TD. Pristupacnost definiSe vise faktora: to mogu biti formalnosti, barijere, pa
cak 1 uslovi vezani za dobijanje odgovarajucih dozvola za ulazak u neku zemlju. Tim
merama vlade pojedinih zemalja mogu kontrolisati pristup posetioca ili vrsiti selekciju
ciljanih trzista. Postoje 1 drugi faktori koji mogu ograniciti pristup do neke destinacije,
kao na primer politika cena, ograni¢eni turisticki kapaciteti, pa ¢ak 1 imidz turisticke
destinacije 1 poruka koja je dostavljena potencijalnim posetiocima. Sa politikom
uvodenja viznih rezima moze se kontrolisati ilegalna imigracija, ili izdavanje dozvola
za rad, placanje poreza. Vladine institucije mogu kontrolisati pristupacnost i
izdavanjem dozvola sletanja stranim avio-kompanijama, pa tako medunarodnim
dogovorom »QOpen Skies« potraznja za avio-saobraCajem se povecava Cime i
pristupacnost mnogim TD. Avio-kompanije kontroliSu uglavnom daleka putovanja,
medutim automobili, autobusi, vozovi, trajekti 1 brodovi predstavljaju jako bitan nacin
pristupacnosti bliznjim destinacijama, a 1 unutar samih TD (Ritchie, 2003).

o Usluzni resursi: ljudsko znanje 1 finasijski kapital mogu se upotrebiti za razvoj
turisti¢kih aktivnosti u TD. Nazalost, uloga ljudskih resursa u razvoja turizma je Cesto
zanemarena ili potcenjena. Ponuda i kvalitet ljudskih resursa za razvoj turizma su bitni
iz viSe razloga:

¢ Destinacijska kompetitivnost se zasniva na destinacijskoj sposobnosti da isporuci
jedinstveno, superiorno, profesionalno obavljeno 1 nezaboravno iskustvo
posetiocima

e Cena ljudskih resursa zavisi od opSteg ekonomskog stanja, nivoa plata u TD, od
opste produktivnosti u privredi, radne etike i radnih navika, opS§tih uslova za rad,
pa ¢ak 1 sindikata.

e Treci faktor je odnos prema poslovnoj karijeri, koja jako varira izmedu TD. Uspeh
1 kompetitivnost TD u velikoj meri zavisi od kvaliteta rada zaposlenih, a turisticka
industrija treba da se takmici sa drugim vrstama industrija kako bi u svoje krugove
privukla najpametnije 1 najnadarenije mlade osobe. Znanje 1 sposobnosti
zaposlenih, njihov know-how su bitni faktor ljudskih resursa. Akademske i

istrazivacke institucije imaju bitnu ulogu na podru¢ju obrazovanja kadrova, ali
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turisticke organizacije bi trebalo da brinu za konstantni trening i permanentnu

edukaciju na radnom mestu.
Razvoj turizma zavisi 1 od raspolozivih finansijskih sredstava. Finansijska ponuda
zavisi od isplativosti investicija. TuristiCcki meandzeri mogu jako pomoci na podrucju
snabdevanja kapitalom dobrim informisanjem, savetovanjem 1 usmeravanjem
potencijalnih investitora. Istrazivacke studije 1 pouzdani izvesStaji vezani za buduce
projekte i savremene trendove u turizmu, nove turisti¢ke proizvode 1 prognoze buduce
turisticke potraznje, trebalo bi da budude investitore mozda ubedu u isplativost
investiranja njihovih finansijskih sredstava na podrugje turizma.

e Gostoprimstvo lokalnog stanovnistva 1 svih zaposlenih na poduju turizma u nekoj TD
jako su bitan faktor destinacijske kompetitivnosti. Zadatak turistickih menadzera je da
postignu Sto prisniju prijateljsku atmosferu 1 osecaj gostoprimstva, a to mogu postici
samo ako se uspostavi ekonomska dobrobit turizma za lokalno stanovnidtvo, da se
podstie ljubaznost prema posetiocima 1 ucvr§cuje duh gostoprimstva u destinaciji.
Turisticki menadzeri moraju poznavati gledista 1 oCekivanja posetilaca, kako bi mogli
ponuditi tacno one usluge koje turisti 1 o¢ekuju.

o Preduzetnistvo znali koriscenje ljudske snage, energije 1 znanja na najbolji moguci
nac¢in. Ovo vazi naroCito za manja preduzeca koja su u turistickoj industriji
najbrojnija. Baumbeck 1 Lawyer su naveli tri osnovna razloga za znacaj malih
nezavisnih preduzeca (Baumbeck, 1979):

e Posao je medusobno zavisan, velika preduzeca rade zajedno sa malima, kao
ponudaci 1 potrazivaci, §to omogucava usku specijalizaciju preduzeca.

e Konkurencija medu preduzeéima stimulisSe promene i unapredenja. To je najveca
garancija da privreda (p)ostane dinamic¢na i inovativna.

e Mala preduzeca predstavljaju najveci izvor novih ideja i inovacija.

Stoga su mala preduzeca u turistiCkoj industriji njen veoma bitan deo. Porter je

postavio model determinante nacionalnih prednosti (Porter, 1990), gde isti¢e ulogu

malih turisti¢kih preduzeca u destinacijskoj kompetitivnosti zbog:

e Konkurencije koja stvara kreativnu okolinu, povecava kvalitet usluga 1 smanjenje
troskova,

e Kooperativnost medu preduzecima u cilju povecanja destinacijske kompetitivnosti
u obliku sektorskih udruzenja, razli¢itih menadzmentskih struktura 1 marketinskih

povezivanja,
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Specijalizacija omogucava pojedinaénim preduze¢ima da se usredsrede na
podrugja na kojim su najkompetentnija,

Inovativnost turistickih usluga Cini turisticka iskustva jedinstvenim 1 povecava
kompetitivnost TD,

Mnogo uspesnih usluznih sluzbi (marketinSki kosaltinzi, finansijske institucije,
itd.) olakSavaju razvoj turizma i bolje i lakSe funkcionisanje TD,

Tok investicija je veéi zbog velikog broja manjih turisti¢kih preduzeca koja brinu
za konstantno ulaganje u turisticku industriju,

Razvoj TD zavisi u velikoj meri od poslovanja malih turisti¢kih preduzeca,
Distribucija prihoda kroz turisticku delatnost na veci broj lokalnih stanovnika,
Spremnost preuzimanja rizika je tipi¢na znajacnost preduzetnistva, pogotovo malih
preduzetnika koji ostvaraju mnoge ideje,

Produktivnost TD se povecava,

Raznolikost turistickih proizvoda je veca,

Smanjenje sezonalnosti i njenih uticaja,

Smanjenje neravnoteze u privredi uop§teno.

e Politicka volja — da li je turizam deo politi¢ih stavova? lako je turizam u mnogim

zemljama u svetu bitan deo privrede, dugo se vremena borio za svoje mesto u mnogim

politickim strukturama. Mnoge vlade su prema turizmu dugo vremena bile (ili su jo$

uvek) indiferentne, smatrajuci ga jednostavnom industrijom kojoj treba relativno nizak

obrazovni nivo zaposlenih 1 koja malo doprinosi nacionalnom dohodku, pa ga samim

tim zaposlavljaju u korist poljoprivrede 1 drugih industrija. Danas je jedna od bitnijih

uloga vlada da dobro zacrtaju politiku dugoro¢nog turistickog razvoja i da planiraju za

to sve potrebne resurse. U destinacijama gde postoji politicka volja, turizam se razvija

bolje, brze i profesionalnije.

5. DESTINACIJSKA POLITIKA, PLANIRANJE I RAZVOJ

Za efikasnu turisticku politiku potrebno je dobro poznavanje, njeno planiranje 1 nacin

kako mora biti strukturiran, formulisan 1 impelmentiran njen plan i razvoj. Relativno stati¢an

koncept master plana je ve¢ prevaziden, jer se u praksi pokazala potreba za strateSkim

planiranjem, koje uklju€uje eksplicitne definicije svih bitnih politika 1 odrazava kontinualni
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konsenzus svih stejkholdera u turisti¢koj destinaciji Sto je odraz konstantnih socijalnih
promena. Za dobru turisticku politiku znacajne su sledece karakteristike (Ritchie, 2003):
e Treba se usredsrediti na makro nivo,
e Politika mora imati dugoro¢nu perspektivu,
e Treba rasporediti ograni¢ene raspolozive resurse na nacin, kakav najbolje odgovara
potrebama i prilikama promenljive okoline,
¢ Pored konvencionalnih metoda studija 1 istrazivanja treba ukljucivati 1 prakticno
znanje 1 iskustva kao znac¢ajan izvor informacija,
e Trebalo bi podsticati 1 stimulisati kreativnu organizovanost i sprecavati politike koje se
baziraju na stereotipnim zastarelim percepcijama,
e Politika mora biti zacrtana tako da omogucava 1 dozvoljava kontinualni 1 dinamic¢ni
socijalni proces.

Razlika izmedu destinacijske politike, planiranja i razvoja (DPPR) od destinacijskog
menadzmenta (DM) je slede¢a: DPPR se uglavnom bavi destinacijom na makro nivou, a DM
na mikro. Kako bi destinacija bila kompetitivna i odrziva, potrebno je da DPPR i DM rade
profesionalno i da saraduju kako bi postigle sinergiju. Cilj destinacijske politike je da ostvari
takvu destinaciju u kojoj svi stejholderi dobiju Sto viSe ekonomskih 1 socijalnih beneficija u
obliku zarade 1 zaposljenja, uz Sto manje negativnih efekata. Naravno, destinacijska politika
zeli ponuditi posetiocima §to kvalitetnije iskustvo u destinaciji. Glavna uloga destinacijske
politike je da osigura da destinacija ima tacnu ideju u kom pravcu treba da se razvija i §ta zeli
posti¢i na duzi rok. Destinacijska politika treba zato da ispunjava sledece funkcije (Ritchie,
2003):

¢ Da definiSe pravila igre, odnosno uslove pod kojima treba da rade destinacijski
stejkholder,

¢ Da ustanovi aktivnosti 1 ponasanja koja su prihvatljiva za razvoj TD,

¢ Da postavi opste direktive za sve stejkholdere u TD,

¢ Da izradi okvire za privatne 1 javne rasprave o ulozi turistickog sektora,

¢ Da omogucava turizmu da se efektivnije takmici sa drugim sektorima privrede.

TD kao i destinacijska politika ne deluju u vakumu, ve¢ su deo Sire zajednice 1 ostalih
socijalnih, ekonomskih i politickih smernica drustva u kojem se turizam razvija 1 funkcionise.
Uz to, sve te politike zajedno uti¢u na privla¢nost, kompetitivnost i odrzivost TD. Neke od tih

politika su pod uticajem turistickih menadzera, a druge nisu. Zato je izazov za savremene i
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uspesne turisticke menadzere da utiCu na one politike na koje imaju uticaj, a da se §to bolje
prilagode onima koje su van njihove kontrole.

Turisti¢ka politika ima osam bitnih komponenti koje zajedno predstavljaju formiranje
politike 1 strateSko planiranje, kao i prenos politike i planiranja u praksu, §to zajedno
podrazumeva turisticki razvoj. Komponente destinacijske politike planiranja i razvoja su
sledece (Ritchie, 2003):

e Formalna definicija destinacije, definisanje njenog identiteta i istaknutost njenih
stejkholdera je komponenta koja se ¢esto zanemaruje iako je jako bitna. Na pocetku je
potrebno povuci geografske i politicke granice. Treba ista¢i da se TD moze razli¢ito
definisati na strani potraznje i na strani ponude.

o Turisticka filozofija moze se razumeti kao opsti princip ili set principa koji obuhvata
nacine razmisljanja 1 vrednosti nekog drus§tva vezanog za nacin na koji gledaju na
razvoj turizma i turistiCkih aktivnosti.

e Destinacijska vizija nam predstavlja funkcionalni izgled idealne buduénosti neke TD
kroz 5, 10, 20 ili 50 godina. Destinacijska vizija je srz i najkriti¢nija komponenta jedne
turistiCke politike. Kod kreiranja destinacijske vizije treba da ucestvuju svi relevantni
stejkholderi. Implementacija vizije u praksi je zahtevan proces koji trazi podelu i
prihvatanje odgovornosti 1 izradu specifi¢nih strategija koje jasno govore Sta je
potrebno napraviti na strani ponude (izgradnja adekvatne turistiCke infrasturkture i
priprema turistickih usluga), ali 1 na strani potraznje (destinacijski marketing).

e Destinacijsko pozicioniranje na trfistu i destinacijski brending govori o tome kakva
je percepcija destinacije kao celine na medunarodnom turistickom trzi§tu, posmatrana
sa strane nekog marketinskog segmenta u smislu prednosti 1 iskustava s obzirom na
neke druge slicne TD. Na osnovu izabranog zeljenog destinacijskog pozicioniranja,
TD dalje treba zasnivati svoju poziciju na trzi§tu kroz jak destinacijski brend sa kojim
bi se identifikovala i razlikovala od ostalih konkurentnih TD.

e Destinacijski razvoj je sledeca faza, kad je TD odabrala koju poziciju zeli da ima na
medunarodnom trzi§tu i1 kad je razvila jedinstveni brend s kojim ¢e se razlikovati od
konkurenata (Morgan, 2002). Tada treba turisticki menadzeri da pripreme program
razvoja koji Ce turistiCku viziju pretvoriti u realnost. Za to je potreban strateski
projektni menadzment, koji konstantno nadgleda da li je razvoj usaglasen sa vizijom,

naravno ukljucujuéi kompetitivnost i odrzivost.
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o Kompetitivno-kolaborativna saradnja se u svetu sve viSe upotrebaljava, pogotovo kad
su u pitanju prekomorska trzista. lako je prvobitna briga svake DMO da radi na svojoj
vlastitoj kompetitivnosti u odnosu na konkurentne destinacije, danas se u svetu javlja
sve veca potreba za saradnjom i razvijanjem destinacijskih udruzenja.

e Monitoring i evaluacija su sledeCe integralne komponente u procesu razvijanja
destinacijske politike, planiranja i turisti¢kog razvoja. Uspeh destinacijskog razvoja je
multidimenzionalni koncept koji je vezan za kratke 1 srednjorocne ciljeve, a dugorocni
cilj treba da bude ostvarenje destinacijske vizije. Bitan nacin kako izvoditi monitoring
i evaluaciju je ispostavljanje »indeksa uspeha« za samu destinaciju koji ukljucuje
kombinovani set indikatora, pomo¢u Cega mozemo pratiti da li je uspeh razvoja
kompatibilan sa originalnim ciljevima.

¢ Destinacijska revizija se smatra zadnjom komponentom destinacijske politike i
predstavlja logi¢ni produzetak monitoringa 1 evaluacije. Destinacijska revizija
predstavlja sam vrh destinacijske politike od koje zavisi koja ¢e destinacija bolje

funkcionisati u buduénosti.

6. DESTINACIJSKI MENADZMENT — KLJUC DO ODRZIVE KOMPETITIVNE
PREDNOSTI

Pretpostavljamo da su politikom, planiranjem i1 razvojem turizma zacrtani okviri
kompetitivne 1 odrzive destinacije. Izazov koji sledi je kako rukovoditi svim destinacijskim
komponentama na nac¢in koji je ekonomski isplativ, ali bez degradacije faktora koji su
omogucili njenu kompetitivnu poziciju. Po Crouch-Ritchijevom modelu destinacijski
menadzmentski model sastavlja devet komponenata, po slede¢em redosledu:

e Za dobro funkcionisanje TD potrebna je organizacija destinacijskog menadimenta
(Destination Management Organization, DMO), koja se brine za svu potrebnu
koordinaciju kako bi TD funcionisala na kompetitivan 1 odrzivi nain. Ova
organizacija treba biti funkcionalna sa strateSke 1 operativne perspektive, 1 moze
funkcionisati na tri razli¢ita nivoa:

e na nacionalnom,
e regionalnom ili
e lokalnom nivou.
Osnovne uloge svih organizacija destinacijskog menadzmenta su u sustini sliCne na

svim nivoima, razlike postoje u vrsti strukture 1 izvorima prihoda. Bitna razlika je u
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tome da li je DMO privatna ili javna. Ve¢ina DMO su na budzetu drzave, ali su se vec
80-tth godina 20. veka pocele pojavljivati tendencije alternativnih izvora prihoda
drzavnih organizacija. To su pre svega: Clanarina svih ukljuCenih partnera, lokalne
hotelske takse, razne turisticke rekreacijske takse ili sponzorstvo od strane privatnih
turistiCkih preduzeca.

e Marketing ostaje jedna od bitnih funkcija DMO. Prvi marketinski izazov predstavlja
turistiCkom menadzeru izbor specifi¢nog trziSta na koje se mora usredsrediti TD.
Pocletna pitanja svih turisti¢kih menadzera vezana za podrucje marketinga su: koga je
naSa TD privlacila u proslosti? Koga mozemo najbolje usluziti sada, poznavajuéi nase
prednosti? Destinacijski menadzeri moraju otkriti podrucja turisti¢kih aktivnosti na
kojima ima TD kompetitivne prednosti. Posle toga pocCinje proces »trzi§nog
poklapanja« (»market matching«) izmedu onih turisti¢kih aktivnosti koje TD moze
pruziti sa zeljama i potrebama potencijalnih turisti¢kih trzista. U tom procesu treba
imati u vidu 1 ograni€enja vezana za navike, pristupa¢nost TD 1 cene. Kad su
potencijalna ciljana trzista identifikovana, sledi proces izbora onih trziSta koja su
cenovno najpovoljnija. Za to treba izmeriti prepoznatljivost 1 imidz TD na svim
potencijalnim trziS§tima. Potrebno je stvoriti celokupan povoljan utisak i1 pozitivan
jedinstveni imidz, kako bi TD odskocila od svih konkurenata koji se takode bore za
isti marketin§ki segment 1 osvojila svoju poziciju na trziStu. Destinacijsko
pozicioniranje daje nam odgovor na to kako je TD prihvadena sa stajaliSta
potencijalnih i trenutnih posetilaca. Kotler i Bowen su istakli znacaj segmentacije
trziSta koja je danas jedna od najuspesnijih metoda savremenog marketinga u turizmu.
Izrada destinacijskog logoa je integralni deo procesa destinacijskog brendinga (Kotler,
1998). Blain 1 Ritchie su u detalje proucili proces razvoja destinacijskog logoa i dosli
do zakljucka da turisti¢ki menadzeri uglavnom obracaju veliku paznju razvoju loga,
ali su retki oni koji obrac¢aju paznju na istrazivanja o tome kako je destinacijski logo
prihvacen 1 interpretiran kod posetilaca, stejkholdera 1 zaposlenih u turizmu (Blain,
2002).

o Upravijanje kvalitetom turistickih usluga i turistickog iskustva je pored marketinga
oduvek bio jedan od najbitnijih zadataka DMO koja treba pogotovo potencijalne
turiste snabdeti potrebnim, ubedljivim ali korektnim informacijama, 1 kad turisti stignu
u destinaciju da dobiju visoko kvalitetne usluge koje ¢e svoriti kvalitetno iskustvo sa

TD. Turizam, za razliku od drugih usluznih industrija, ima moguénost da iznudi jake
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emocije i1 reakcije kod potrosaa-turista. Profesionalna DMO ima moguénost da
unapredi 1 uti¢e na kvalitet turistickih usluga 1 iskustva turiste u TD, a samim tim 1 da
postavi standarde kvaliteta za pojedinacne usluge u toj TD. Turisticki stejkholderi koji
prihavataju i pridrzavaju se standarda, mogu biti nagradeni diplomama ili certifikatima
za kvalitet.

e Upravijanje informacijama i istraZivanjima je bitan zadatak turistickih menadzera u
TD, koji se razvio pogotovo u zadnjih nekoliko decenija. Informacije, kojima treba da
upravljaju turisticki menadzeri su ulazne 1 izlazne 1 pripomazu da DMO funkcioniSe
bolje, kompetitivnije i na odrzivi na¢in. Zadatak DMO je da informacije prikuplja,
interpretira, razume 1 pokuSa izgraditi efektan informacijski sistem destinacijskog
menadzmenta (Ritchie, 2002). Veoma je bitno 1 prikupljanje informacija o
zadovoljstvu turista vezanih za njihovo celokupno iskustvo u TD. Ryan je pripremio
tehnicki vodi€ za DMO, kako pripremiti, sakupljati i upotrebiti podatke o zadovoljstvu
turista u TD (Ryan, 1995). Pored merenja i razumevanja zadovoljstva turista sa
iskustvom u TD, potrebno je posmatrati i uticaj posetilaca, i to na svim podrucjima:
ekonomskom, ekoloskom 1 socijalno-kulturnom.

® Razvoj ljudskih resursa je podrucje koje je takode bitno za uspeh svake TD, ali je to
istovremeno 1 podrucje, na koje turisticki menadzeri u DMO imaju najmanji uticaj.
Zato ima DMO jako bitnu ulogu na podrucju treninga i permanentnog obrazovanja
svojih ¢lanova i njena funkcija je da pribavi potrebna finansijska sredstva za takvu
edukaciju. Potreba za edukacijskim programima sa certifikatom je u porastu sa
perspektive menadzera TD, kako turisticka industrija postaje sve kompleksnija i
sofisticiranija.

e Upravijanje finansijama i investicijskim kapitalom nije toliko u nadleznosti DMO
ve¢ odgovarajuc¢ih finansijskih institucija. Ipak dobra i profesionalna DMO moze
odigrati jako bitnu ulogu savetovanja i preporuka svojim ¢lanovima kako na najbolji
nacin da dodu do neophodnih finansijskih sredstava.

o Turisticke usluge i upravljanje posetiocima (Visitor Management): turisti koji dolaze
u TD traze kvalitetno celokupno iskustvo 1 zato turisti¢ki menadzeri moraju pokusati
da sagledaju TD kojom upravljaju ne samo kao mesto posete ili mesto, gde se
odrzavaju neke odredene turisticke aktivnosti, ve¢ kao destinaciju koja turistima nudi
celokupno turisticko iskustvo po moguénosti simpaticno 1 nezaboravno, S§to bi

ostvarilo visok nivo turistickog zadovoljstva 1 posledi¢no dobru, najbolju mogucu,
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usmenu reklamu, koja je bitna za kompetitivnost 1 odrzivi razvoj TD. Celokupno
zadovoljstvo posetilaca zavisi od doprinosa svih turistickih stejkholdera u TD, atu su i
oni nad kojima turisti¢ki menadzeri nemaju nikakvog uticaja ili moguénosti kontrole,
pa je potpuno zadovoljstvo jako tesko postic¢i (da ne kazemo da je nemoguce), ali ono
moze ostati na$ krajnji cilj.

¢ Nadzor nad turistickim resursima je jo§ jedan bitan koncept odrzivog destinacijskog
menadzmenta u samoj TD, ako ona Zzeli ostati kompetitivna. Zato je potrebna
konstantna briga za najbitnije turisti¢ke resurse, fizicke i ljudske, od kojih u velikoj
meri zavisi razvoj turizma. Destinacijski nadzor nad resursima trazi punu saradnju i
izmedu onih koji se na neki nain smatraju konkurencijom. Najveca briga sa kojom se
bave turisti¢ki menadzeri je kako osigurati nadzor nad resursima. Posto je to relativno
novi koncept njegova implementacija jo$ nije jako proSirena, a odnosi se na nadzor
prirodnih resursa, izgradenih objekata 1 kulturno-socioloske okoline.

o Krizni menadiment kao pomocéna strana nadzora se razvio u poslednjih nekoliko
godina. Destinacija njime razvija sposobnost anticipiranja velikog broja moguc¢ih kriza
koje u sebi nose potencijal da u sekundi sruse sav napor graden godinama. Nekoliko
autora prouCava krizni meandzment, kao na primer Mansfeld, koji je 1999. u reviji
»Journal of Travel Research« predstavio studiju kriznog menadzmenta u Izraelu,
determinante 1 krizni menadzment, 1 posledi¢no oporavljanje od krize. Richter je 1999,
proudavao prirodu politi¢kih nemira na Filipinima, Sri Lanki i u Pakistanu i na kraju
dodao predloge kojima treba izgraditi bolje temelje za buduci razvoj turizma. Krize
mogu zahvatiti 1 jake kompanije, pa prema tome 1 jake turisticke destinacije, zakljucio
je Marconi (1997). Zato je potrebno preduzeti sve potrebne i moguce korake pre nego
S§to do krize 1 dodje. O tome su govorili u svojoj knjizi Mitroff i Anagnos (Mitroff,
2001), gde predstavljaju pet komponenata modela najbolje prakse za krizni
menadzment:

e tipovi i rizi¢ne krizne kategorije,

e mehanizmi odbrane pre kriza,

e organizacijski sistemi koji pomazu kako otkriti, razjasniti 1 odreagovati u
kriznim trenucima,

o stejkholderi koji mogu priskociti u pomo¢ u kriznim trenucima,

e scenariji za reSenje iz krizne situacije.
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7. DETERMINANTE OGRANICENJA I PROSIRENJA: PARAMETRI KOJI
DEFINISU DESTINACIJSKE POTENCIJALE

Determinante ograniCenja i prsirenja su zadnja komponenta konceptualnog modela
destinacijske kompetitivnosti, faktori koji predstavljaju destinacijske limite 1 potencijale, a
koji mogu promeniti, smanjiti ili pojacati uticaj na sve ostale komponente destinacijske
kompetitivnosti o kojima je do sada bilo re¢i. Ovi uslovni faktori nisu stati¢ki, ve¢ slucajni,
oni se kroz vreme menjaju postepeno ili odjednom. Oni zavise od brojnih socijalnih,
ekonomskih, politickih, kulturnih dogadaja 1 trendova, koji mogu imati veliki uticaj na
destinaciju, a obrnuto ne vazi: turizam kao fenomen i industrija na njih nema nikakvog ili ima
vrlo ogranien uticaj. Zato turisticki menadzeri u TD imaju male moguénosti promene ili
uticaja na faktore ograniCenja i prosirenja. Potrebno ih je dobro poznavati kako bismo im se
mogli bolje prilagoditi. Konceptualni model Crouch-Ritchija predvida Sest determinanata
prosirenja ili ogranicenja:

e Destinacijska lokacija od koje zavisi pristupacnost do TD. Pristupacnost se povecava

Sto je destinacija blize. Pored toga na prostupacnost destinacije uti¢u slede¢i fakort,

kao na primer:

¢ marketinske veze na podrucju kulture, trgovine 1 vere,
e razvo] marketinSkih aktivnosti 1 pristup do opstih informacija vezanih za TD.

Trzi$ni segmenti nisu stati¢ni. Oni rastu, sazrevaju i opadaju ili Cak mogu da nestanu.

Kako se turisticki ukusi menjaju, tako se pojavljaju 1 nova trziSta. Danasnja

destinacijska trzista su drugacija nego Sto su bila pre 20 ili 30 godina. Ta trziSna

pomeranja imaju uticaj na lokaciju TD, §to moze povecati ili oslabiti njenu
destinacijsku kompetitivnost. Sli¢an uticaj na destinacijsku lokaciju imaju 1 socio-
kulturne 1 politicke promene i trendovi u svetu. Interes za druge kulture se dramati¢no
promenio. Turisti danas su sve tolerantniji 1 znatizeljniji kad su u pitanju druge
kulture. Za takve promene je turisti¢koj industriji u destinaciji potrebno vreme da se

prilagodi novim trzi§nim prilikama. Ako neke TD znaju anticipirati takve promene i

usmeriti deo svojih resursa ka njima, tako da kad do promena dode one budu

pripremljene da brzo odreaguju, to moze znaciti za njih bitno kompetitivniju prednost.

Stoga turisticki menadzeri moraju uvek biti usmereni ka buduénosti, ali istovremeno 1

u sadasnjosti budno pratiti svoja primarna trzista.

¢ Destinacijska sigurnost moze uticati na kompetitivnost ponekad na katastrofalan ili

iznenadan nacin. Negativne posledice destinacijske sigurnosti mogu biti jake 1 zaseniti
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sve pozitivne strane. Reputacija TD je Cesto jaca od realnog stanja u samoj TD. Neki
turisti su skloni odredenom nivou rizika koji povecava kod njih utisak istrazivanja i
uzbudenja. Turisti su na putovanjima izlozeni vefem riziku nego domacini. Postoje
razliCite opasnosti, realne ili zapazene, koje zavise od destinacijske okoline. Te
opasnosti mogu predstavljati divlje Zivotinje, prirodne katastrofe, vremenske neprilike.
Drugu grupu rizika predstavljaju ranjivost turiste kao potro$aca. U stranim TD oni ne
poznaju legalni sistem i1 ¢esto mogu biti Zrtve beskrupuloznih turistickih radnika. Zato
su vladine regulative vezane za pojedinaCne sektore bitan faktor sigurnosti u
turistickim destinacijama. Uslovi u pojedina¢nim TD u svetu predstavljaju fizicku,
psiholosku 1 finansijsku opasnost za turiste i ¢esto su neki od tih faktora van uticaja
turisti¢kih menadzera. Ako je ugrozena bezbednost turista u TD to moze imati brze i
dugoro¢ne posledice na turisticka kretanja ka destinaciji 1 njena destinacijska
kompetitivnost moze drasti¢no da opadne.
¢ Destinacijski nivo cena i troSkova takode veoma utice na destinacijsku

kompetitivnost, koju moZzemo razumeti kroz dve dimenzije: Sta dobijamo (proizvod) i
koliko placamo za ono §to dobijamo (cena). Turisticka destinacija moZzZe imati
kompetitivnije prednosti zbog toga, jer je jeftinija ili zato, jer ima proizvode boljeg
kvaliteta. Proizvodi mogu biti bolji ako su drugaciji (razliciti) od proizvoda
konkurencijskih proizvoda. Razliciti proizvodi mogu imati dodatnu vrednost 1 postici
visSe cene. Cene u turistickoj destinaciji zavise od troskovne strukture turisticke
industrije kao 1 od stepena konkurentnosti u samoj destinaciji koja utiCe na cene i na
stepen profitabilnosti. Cena turistiCkog proizvoda ima brojne komponente, kao §to su:

e cena robe 1 usluga placenih u samoj TD,

e troSak transporta do 1 po samoj TD,

¢ putni¢ko osiguranje, oportuninetni troskovi vremena provedenog na putovanju,

kursne razlike itd.

Potencijalni posetilac u nekoj odredenoj TD ima moguénost da provede odmor u bilo
kojoj alternativnoj TD. Cena je kompleksan Cinilac 1 moze se meriti u apsolutnom i
relativnom smislu. Menadzeri u TD imaju limitirane moguénosti kako uticati na
odredene zivotne tro§kove u samoj destinaciji, koji ipak postoje. Na primer, smanjenje
troSkova upotrebom savremene tehnologije u rezervacijskim 1 informacijskim
sistemima, povecanjem produktivnosti, franSizing i slino. U praksi se pokazalo

uspesnije povecanje kvaliteta nego smanjenje cene. Jako je bitna percepcija TD vezana
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za cenu 1 vrednost koju za tu cenu dobijamo. Destinacijski menadzeri trebaju pratiti
svest 1 percepciju o cenama i vrednostima na duzi vremenski period, kako bi mogli
ustanoviti kakva je destinacijska cenovna kompetitivnost.

e Destinacijska medusobna zavisnost moze biti suprotna ili sinergi¢na. U sinergi¢nom
odnosu se mogu kompetitivne prednosti neke TD preneti na druge TD sa kojima
zajedno nastupa na nekim trziStima ili saraduje. Dve susedne TD mogu nastupiti
zajedno ili se boriti svaka za svoj udeo marketinskog segmenta. Takav nastup zavisi
od udaljenosti ciljanog trzista, a i prirode pojedinac¢ne TD.

o Destinacijski imid ukoliko je pozitivan u kombinaciji sa dobrom prepoznatljivoscu
TD moze povecati destinacijsku kompetitivnost i uspesnost TD na medunarodnom
trziStu. S druge strane, slab imidz destinacije 1 slaba prepoznatljivost ¢e smanyjiti
mogucénost destinacije da privuce potencijalne turiste. Jako je teSko izgraditi jak 1
dobar imidz, a joS teze ga je promeniti kad je jednom izgraden. Postoji nekoliko
stepenica kako kroz imidz destinacije 1 njenu prepoznatljivost povecati destinacijsku
kompetitivnost (Ritchie, 2003):

e oceniti trenutnu destinacijsku prepoznatljivost 1 njen imidz na ciljanim trzi§tima

e razumeti kako 1 zaSto se formirao takav imidz i koji izvori informacija vode do
takvog imidza

e odluciti kakav imidz je pozeljan i1 kakav imidz treba biti izgraden uz posStovanje
realnosti 1 izazova vezanih za promenu imidza

e izgraditi plan kako posti¢i taj novi imidz kroz promociju destinacije 1 njenu
komunikaciju sa cijanim trzi§tima.

e Nosedi kapacitet je zadnji faktor ograniCenja 1 proSirenja modela destinacijske
kompetitivnosti po Crouch-Ritchiejevom modelu. Nosec¢i kapacitet predstavlja
sposobnost TD da primi turisticku potraznju 1 tako predstavlja gornju granicu
turisticke potraznje. Termin maksimalno pozeljan destinacijski nose¢i kapacitet se u
poslednje vreme kad govorimo o odrzivom turistiCkom razvoju, sve ceSce
upotrebljava. Najvise interesovanja za noseci kapacitet vezanih za negativne efekte
razvoja turistickih aktivnosti je bilo u ekoloski osetljivim podru¢jima. Destinacijski
nose¢i kapacitet je relativno jednostavno izraunati pogotovo u izgradenim
strukturama 1 turitickim uslugama, na primer kad analiziramo hotelsku popunjenost,
broj gostiju koji ulaze u neku drzavu u pristani§tima, procenat upotrebljavanja

kongresnih centara, duzina reda ispred ski-liftova i sli¢no. Kako se turisti¢ka industrija
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¢ Kulturni resursi sa nasledem.

Prirodni resursi destinacije definiSu okvir zivotne sredine u kojem posetilac uziva i
upoznaje destinaciju. Oni ukljucuju fizionomiju, floru 1 faunu, klimu, pejzaze 1 druge prirodne
kvalitete. Kulturu i naslede destinacije predstavljaju istorija, institucije, navike, arhitektura,
gastronomija, tradicije, umetni¢ka dela, muzika, suveniri, plesovi itd. Postoje razlike izmedu
nacina kako turistika industrija posmatra bogatstvo kulture 1 kako je primecuju posetioci.
Autori Ritchie, Crouch 1 Hudson (Ritchie, 2000) zakljuuju na primer da Cisto nabrajanje
muzeja 1 istorijskih sajtova moze da pomogne u izmeni destinacijske kompetitivnosti, ali isto

tako 1 da zaseni atraktivnost odredene destinacije.

2. IZGRADENI TURISTICKI RESURSI I ATRAKCIJE

Izgradene resurse Dwyer 1 Kim (2003) dele na pet tipova:

e Turisti¢ka infrastruktura

e Specijalni dogadaji

¢ Raspolozive aktivnosti

e Zabava

* Soping.

Neke od kulturnih 1 nasledenih atrakcija mogu se takode smatrati za izgradene, kao na primer
kineski zid ili Tadz Mahal, ali je bolje te istorijske sajtove posmatrati sa gledista kulture 1
nasleda.

o Turisticka infrastruktura ukljuuje smestajne kapacitete, restoraterstvo, transportne
usluge, tematske parkove 1 atrakcije, proizvodnju brze hrane, taverne, barove, no¢ne
klubove, tur-operatore 1 turisticke agente, rent-a-car preduzeca i drugo. Turizam se
oslanja i na veci broj potpornih usluga kao §to su trgovine s hranom, servisne sluzbe,
benzinske stanice, apoteke, knjizare, frizere, Cistionice, kiosci, policija itd. Destinacija
funkcioniSe efikasnije kad je broj tih sluzbi veliki (Mo et al., 1993). Destinacijska
infrastruktura je najbitniji faktor medunarodnog turisti¢kog iskustva 1 deo turisti¢kog
destinacijskog proizvoda i1 zauzima po vaznosti mesto odmah posle destinacijskih
prirodnih faktora. Murphy, Pritchard 1 Smith (Murphy, 2000) su zakljudili da nizak
nivo ili nedostatak infrastrukture uti¢e na iskustvo posetilaca i da je turistiCka
infrastruktura odlucuju¢i faktor i1 destinacijskog kvaliteta 1 procenjenih vrednosti

putovanja.
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e Specijalni dogadaji ukljucuju dogadaje gde je posetilac u€esnik (sajmovi) ili samo
prisutan kao na primer posmatra¢i na Vimbldonu, kraljevska vencanja itd. Sposobnost
kako da specijalni dogadaj izazove turisticku potrosnju je dobro dokumentovana kroz
ekonomske uticaje, ali se Cista zarada Cesto preuveliCava (Dwyer, 2003¢). Na turizam
dogadaja se Cesto gleda kao na neopipljiv oblik koji ima uticaj na lokalne zajednice 1
na ceo region. Ti uticaji ukljuuju drustvene i1 kulturne prednosti za destinaciju,
razmenu ideja, jacanje poslovnih kontakata, obezbeduju kontinuiranu edukaciju i
treninge 1 olakSavaju transfer tehnologija (Dwyer, 2003c).

e Opseg raspolozivih turistiCkih aktivnosti je bitan faktor turisticke atraktivnosti unutar
destinacije. Oni ukljuCuju rekreacijske i sportske moguénosti, na primer leti golf ili
tenis, zimi skijanje, zatim vodene sportove (plivanje, jedrenje, ribolov), no¢ne klubove
1 no¢ni zivot, aktivnosti vezane za specijalne interese posetilaca (avanturisticki
turizam, ekoturizam, biciklizam itd.). Sto je raznovrsniji izbor destinacijskih
proizvoda, usluga i1 iskustava, to je veca sposobnost destinacije da privuce razliite
trziSne segmente turista. Klima kompetitivnosti stimuliSe napredak 1 inventivnost u
destinaciji, a onemogucava stagnaciju.

e Kategorija zabave ukljucuje aktivnosti gde posetilac preuzima pasivnu ulogu
posmatraca, na primer filmski festival, pozoriste i dr. (Crouch, 1999). Zabavu mozemo
na¢i u razliitim oblicima, sa stajaliSta potro$aca ili posetilaca je broj raspolozive
zabave u destinaciji vazniji nego njen kvalitet 1 jedinstvenost. Jo§ bitnije za DK jeste
stepen autenti¢nosti zabave za datu destinaciju.

e Soping mozemo smatrati kao deo zabave, ali i kao nuzno zlo za mnoge turiste. Za
mnoge kulture kao na primer Japance ili Koreance, davanje poklona po povratku kuci
jeste jako bitan element celokupnog iskustva (Hobson, 1996). U mnogim delovima
sveta, kupovanje u duty free Sopovima je glavni motiv putovanja, na primer za Fince
na trajektima po BaltiCkom moru. Zbog bitnosti Sopinga u celokupnoj turistickoj
potrosnji 1 zbog potrosackih navika pogotovo azijskih turista, ova kategorija je

izdvojena posebno u modelu DK.

3. PODRZAVAJUCI FAKTORI I RESURSI

Podrzavajué¢i faktori i1 resursi imaju pet podgrupa. Oni podupiru destinacijsku

kompetitivnost. Privatni i javni sektor Cesto podupire turisti¢ke aktivnosti koje ukljucuju
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specificne osobine koje konkurenti teSko mogu kopirati ili imitirati. To je bitan izvor odrzive
kompetitivne prednosti (Barney, 1991; Prahalad, 1990).

o Opsta  infrastruktura  ukljuCuje  aerodrome, vozove, autobuski  sistem,
telekomunikacije, snabdevanje vodom, kanalizaciju, zdravstvo, sanitarne usluge,
elektri¢nu energiju, finansijske institucije itd. 1 ve¢ je pojaSnjena kod Crouch-
Ritchijevog modela.

¢ Kvalitet usluga 1 dimenzija kvaliteta je od kljucne vaznosti. Napori se usmeravaju ka
garanciji usluga, ¢ak je danas priznata potreba da posetiocu treba nuditi celokupni
kvalitet svih usluga (Go, 2000). Snabdevanje turista pouzdanom 1 odli¢nom
turistiCkom uslugom, pojaCava destinacijsku kompetitivnu prednost. Inicijative za
pojaCanje kvaliteta unutar turisticke destinacije ukljuuju: postavljanje standarda za
turisti¢ke usluge 1 nain poslovanja osoblja; programe koji objektivno i subjektivno
posmatraju kvalitet 1 ponudena iskustva i posmatranje kako se lokalno stanovnisto
ponaSa prema posetiocima 1 prema razvoju turistickog sektora. Pojedini istrazivaci
stavljaju akcenat za destinacijsku kompetitivnost na to da celokupno iskustvo turiste
mora biti pozitivno. To Cesto nazivaju i konceptom integriteta posetioCevog iskustva
(Go, 1999). Ovaj koncept prenosi ideju da je kvalitet iskustva skladan sa situacijom i
plaCenom cenom. Po nekim debatama, kvalitet usluga zasluzuje integrisani pristup
svih stejkholdera (rezidenata, posetilaca i usluznih partnera) i njithovo poznavanje
potreba 1 ocekivanja turista (Go, 2000). Potreba za integrisano$¢u razliCitih
organizacija zahteva saradnju kako bi isporuCivanje usluga bilo §to efektivnije 1
odgovarajuce za potrebe 1 ocekivanja turista. Integrisanos¢u se negativni drustveno-
ekoloski uticaji na lokalno stanovnistvo minimiziraju.

e Pristupacnost destinacije je po McKercheru (McKercher, 1998) povezana sa
dostupnoscu do trzista 1 izborom destinacije. Na pristupacnost utiCu sledeci parametri:
frekventnost, lakoca 1 kvalitet pristupa autom, avionom, vozom ili brodom; avio-
regulative; ulazne dozvole 1 vize; kapaciteti aerodroma; konkurencija izmedu
prevoznika. Prideaux (2000) tvrdi da na izbor turista mogu uticati slab transportni
sistem, sigurnosne mere u transportu, udobnost, ali i vreme putovanja.

e Gostoprimstvo se odnosi na navodno prijateljstvo lokalnog stanovnistva 1 odnos
lokalne zajednice prema turistima. Ono ukljuCuje toplinu prijema, spremnost
domacina da turistima daju korisne informacije, njihovo ponaSanje prema turistima i

turisti¢koj industriji. Turisti¢ko vodstvo 1 informacije koje ukljucuju znakove i table su
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bitni da bi se turista osetio cenjenim u odredenoj destinaciji. Podrska lokalnog
stanovnistva razvoju turizma takode podupire destinacijsku kompetitivnost.

o Triisne veze ukljuCuju razliCite dimenzije sa kojima destinacija uspostavlja 1 gradi
povezivanja sa ljudima iz izvornih trzista odnosno etnicke veze (VFR turizam) i
trgovinske veze (poslovni turizam) (Dwyer, 1995). Ekonomske i socijalne veze
ukljuCuju trenutne trgovinske odnose, Clanstvo u profesionalnim 1 trgovinskim
udruzenjima, imigracijske tokove nekad 1 sad, zajedni¢ku kulturu 1 jezik, zajednic¢ku
veru. Neke turisticke destinacije mogu veoma zavisiti od drugih koje mogu biti
konkurentne ili komplementarne, kao §to je zavisnost turizma Makaa od Hong Konga
ili Monaka od broja posetilaca na francuskoj rivijeri. Taj tip zavisnosti mozemo

posmatrati kao jedan od oblika trzis$nih veza.

4. DESTINACIJSKI MENADZMENT

Za razliku od Crouch-Ritchijevog modela, integrisani model poznaje pet tipova
destinacijskog menadzmenta. To su:

o Menadiment destinacijskog marketinga obuhvata uglavnom promociju destinacije
kao celine. Pored toga, zadatak ukljuuje 1 sabiranje, analiziranje 1 distribuciju
ispitivanih podataka, zatim osnivanje predstavniStava u glavnim izvornim trzistima,
uceSCe na sajmovima i berzama turizma, organizaciju 1 koordinaciju studijskih
putovanja za strane tur-operatore, agente ili novinare, podrSku privatnom sektoru u
proizvodnji 1 distribuciji podataka 1 literature, vezane za na primer informacije vezane
za analize karakteristika turista sa klju¢nih trzista ili potroSacke navike potencijalnih
turista (Lewis, 1995). Bitna funkcija destinacijskih marketing menadzera jeste kreacija
destinacijskog imidza, §to predstavlja sumu verovanja, predstava i utisaka koje turisti
imaju o nekoj destinaciji (Kotler, 1993). Zadnja istrazivanja se fokusiraju na znaenje
i merenje destinacijskog imidza (Balogh, 1997).

e Destinacijsko planiranje i razvoj se odvija na razli¢itim nivoima, na odredenom
mestu, destinaciji, regiji, nacionalnom ili medunarodnom nivou. Planiranje se izvodi
od strane razli€itih agencija, organizacija ili firmi iz razli¢itih razloga na razliitim
nivoima, po mogucstvu uz pomo¢ spolja$njih konsultanata i sluzbi. U svrhu zaStite
ekosistema 1 donoSenje ekonomskih rezultata koje je kasnije neophodno pravilno
rasporediti po destinaciji medu ucesnicima, turizam mora biti razvijen i rukovoden po

hijerarhijskoj lestvici kontrole. Ta kontrola moze biti organizovana na lokalnom,
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nacionalnom ili medunarodnom nivou. Odgovornosti svakog nivoa kontrole moraju
biti jasno identifikovane, a i finasijski odredene. Odrziv tursiti¢ki razvoj trazi da svi
upleteni u taj proces obavljaju svoje duznosti po zahtevima odrzivog turistickog
razvoja u svim fazama razvoja (Dutton, 1989). Destinacijska vizija daje smernice za
razvoj] (Newsome, 2002). Po navedenim autorima osnovni zadatak planiranja jeste
sagledavanje celog podru¢ja u buducnosti po zeljama turista 1 turistiCkih menadzera.
Sagledavanje je veoma bitan korak u formulaciji turisti¢kog plana u ¢emu treba da
saraduje 1 lokalno stanovnis§tvo. Lokalno stanovni§tvo mora imati jasnu viziju kako ¢e
izgledati njihova zajednica u buducnosti. Kad stejkholderi formuliSu destinacijsku
viziju, tada sledi faza analize postojecih destinacijskih turistickih resursa i1 trenutnog
stanja turistickih aktivnosti (Inskeep, 1991). Na osnovu uradene analize moze se
zakljuciti koje su trenutne prednosti 1 nedostaci turizma u destinaciji, a istovremeno
treba istaci prilike za turisticki razvoj.

¢ Organizacija destinacijskog menadZmenta je na razliCitim nivoima vlasti ukljucena u
prezentaciju, zakonodavstvo, planiranje, monitoring, odrZavanje, isticanje i
organizaciju svih turistickih resursa. Ova organizacija je odgovorna za celokupan
destinacijski proizvod i njen zadatak je da stimulativnom politikom olak$ava razvoj
turistiCkih proizvoda. Sem toga zadatak je da ostvaruje lokalna partnerstva u funkciji
isporuke turistickih proizvoda (Buhalis, 2000). Mnogi od faktora koji uti€u na
destinacijsku kompetitivnost su javna dobra, stoga vlada ima bitnu ulogu kod
postizanja 1 odrzavanja destinacijske kompetitivnosti (Dwyer, 2000a; Bueno, 1999)
Prema Mihali¢ (2000), pazljivo odabran i dobro izveden program destinacijskog
menadzmenta moze posluziti poboljSanju destinacijske kompetitivnosti. Tri aspekta
organizacije destinacijskog menadzmenta su veoma bitna za destinacijsku
kompetitivnost: koordinacija, snabdevanje informacijama i monitoring sa evaluacijom.

® Razvoj ljudskih resursa je po Buenu jedan od bitnih faktora (pored vestina) za
postizanje destinacijske kompetitivnosti (Bueno, 1999). Obuka se isti¢e u razvoju tri
dimenzije organizacijskog znanja: dubina i Sirina znanja, kompetencije i istrazivacko
znanje (Narasimbha, 2000).

o MenadZment Zivotne sredine obuhvata klimu, pejzaze, ambijent 1 ljubaznost, kao
klju¢ne faktore destinacijskog kvaliteta (Murphy, 2000). Po MihaliCevoj se
destinacijska atraktivnost 1 kompetitivnost povecava pravilnim menadzmentom

zivotne sredine (Mihali¢, 2000). U turistic¢koj industriji sva preduzeca imaju samo
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korist od zaStite zivotne sredine. Kvalitet neke Zivotne sredine zavisi direktno od

kvaliteta zakonodavstva svake drzave (Esty, 2001).

5. SITUACLJSKI USLOVI U OKRUZENJU

Situacijski uslovi u okruzenju mogu povecati ili smanjiti kompetitivnost turisticke
destinacije.

¢ PoloZaj destinacije odreduje fiziCku razdaljinu od izvornih trzista i uti¢e na vreme
potrebno za putovanje do destinacije. Njen polozaj je veoma bitan za privlanost
turistima. Blize destinacije uvek imaju kompetitivnu prednost (McKercher, 1998).

o Kompetitivno mikro okruZenje je na slian nacin detaljnije predstavljeno kod modela
Ritchija. Ono se moze posmatrati sa tri aspekta: sposobnosti destinacijskih preduzeca i
organizacija, strategije destinacijskih preduzeca i organizacija koje ukljucuju sklapanje
savezniStva 1 tre¢e je kompetitivnost okruzenja za preduzeca i organizacije u samoj
destinaciji. Preduzea mogu povecati svoju kompetitivnost kroz specijalizaciju,
inovativnost, investicije, preuzimanje rizika 1 poboljSanje produktivnosti (Ritchie,
2000). Ovom se moze dodati jo§ usvajanje etiCkih nacela poslovanja 1 formiranje
strateSkih povezivanja. PoSto regulative nisu preterano zahtevne, niti je neophodno
puno ulaganja, u turisti¢koj industriji danas postoji veliki broj malih preduzeca
(Sinclair, 1997).

o Kompetitivno makro okruZenje je povezano sa velikim brojem globalnih sila koje
uklju€uju regulative povezane sa ouvanjem zivotne sredine, prestruktuiranje privrede,
demografske promene na izvornim trzistima i sve kompleksniji tehnoloski oslonac.
Globalne sile predstavljaju izazov ali 1 prilike za turisticku industriju. Neki od
istrazivaca upotrebljavaju akronim PEST ili STEEP u kojeg uvrStavaju politicke,
ekonomske, ekoloske, socio-kulturne i1 tehnoloske elemente iz okruzenja (Evans,
2003; Dwyer, 2003d).

e Sigurnost i bezbednost destinacije su kriticne kvalifikacijske determinante
destinacijske kompetitivnosti koje ukljucuju: politicku (ne)stabilnost, mogucnost
pojave terorizma, nivo kriminala, bezbednost u saobracaju, korupciju policije i
administrativnih organa, kvalitet zdravlja, prevenciju od bolesti, kvalitet i pouzdanost
medicinskih usluga, dostupnost lekova (Crotts, 1996).

e Cenovna kompetitivnost putovanja u najSirem smislu uti¢e na odluke vezane za

putovanje u odredenu destinaciju. Percepcija vrednosti je veoma bitna jer je cena sama
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Tabela 5.1. Slicnosti i razlike izmedu integrisanog i Crouch-Ritchijevog modela destinacijske

kompetitivnosti

INTEGRISANI MODEL

CROUCH - RITCHIJEV MODEL

e Prirodni resursi
o Kulturni resursi i naslede
II. IZGRADENI RESURSI
o Turisticka infrastruktura
Specijalni dogadaji
Raspolozive aktivnosti
Zabava
Soping
III. PODRZAVAJUCI FAKTORI I RESURSI
Opéta infrastruktura
Kvalitet usluga
Pristupacnost destinacije
Gostoprimstvo
Trzisne veze
IV. DESTINACISJKI MENADZMENT
o MenadZment destinacijskog marketinga
e Destinacijsko planiranje i razvoj
o Organizacija destinacijskog menadzmenta
o Koordinacija
o Snabdevanje informacijama
o Monitoring sa evaluacijom
e Razvoj ljudskih resursa
¢ MenadZment Zivotne sredine
V. SITUACIJSKI USLOVI U OKRUZENJU
o Polozaj destinacije
¢ Kompetitivno MIKROOKRUZENJE
o Sposobnost destinacijskih preduzeca
o Strategija destinacijskih preduzeéa
o Kompetitivnost okruzenja
¢ Kompetitivno MAKROOKRUZENJE
o Politicki elemneti
o Ekonomski elementi
o Socio-kulturni elementi
o Tehnoloski elementi
o FEkoloski elementi
o Sigurnost i bezbednost destinacije
e Cenovna kompetitivnost
VI USLOVI POTRAZNJE
o Turisticke preferencije
o Svesnost o destinaciji
o Destinacijski imidz

I. NASLEDENI TURISTICKI RESURSI I ATRAKCIJE

I. TURISTICKE ATRAKCIJE

destinacijska fiziografija i klima
kultura i istorija

miks aktivnosti

specijalni dogadaji

zabava

turisticka suprastruktura
marketinske veze

II. PODRZAVAJUCI FAKTORI IRESURSI

infrastruktura
pristupacnost TD
usluzni resursi
gostoprimstvo
preduzetnistvo
politicka volja

IIL DESTINACLISKI MENADZMENT

organizacija destinacijskog menadzmenta
marketing

upravljanje kvalitetom turistickih usluga
upravljanje informacijama i istraZivanjima

razvoj ljudskih resursa

upravljanje finansijama i investicijskim kapitalom
turisticke usluge i upravljanje posetiocima
nadzor nad turistickim resursima

krizni menadzment

IV. DESTINACIJSKA POLITIKA, PLANIRANJE I
RAZVOJ

definicija destinacije

turisticka filozofija

destinacijska vizija

destinacijsko pozicioniranje na trzistu i destinacijski
brending

destinacijski razvoj

kompetitivno-kolaborativna saradnja

monitoring i evaluacija

destinacijska revizija

V. MIKROEKONOMSKI FAKTORI

dobavljaci

turisticka i hotelska preduzeca
marketingki posrednici

klijenti

potporna preduzeca

organizacije destinacijskog menadzmenta
stejkholderi, posmatraci i opSta javnost
destinacisjki ,,modus operandi*
konkurencne TD

integracije

VI. MAKROEKONOMSKI FAKTORI

ekonomski faktori
politicki faktori
tehnoloski faktori
demografski faktori
socio-kulturni faktori
klimatski faktori
ekoloski faktori
geografski faktori

VIL DETERMINANTE OGRANICENJA I PROSIRENJA

destinacijska lokacija

destinacijska sigurnost
destinacijski nivo cena i troskova
destinacijska medusobna zavisnost
destinacijski imidz

nose¢i kapacitet
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e Crouch-Ritchijev model ne poznaje tu stranu potraznje 1 zato daje nepotpuno sliku
DK. Integrisani model takode eksplicitno ponavlja da DK nije konacan cilj turisticke
politike u destinaciji, ve¢ samo intermedijerni cilj na putu ka objektivhom
regionalnom ili nacionalnom ekonomskom prosperitetu.

e Integrisani model ne izdvaja posebno destinacijsku politiku, planiranje i razvoj, vec je
to deo destinacijskog menadzmenta koji ukljucuje faktore koji kreiraju 1 utiu na
destinacijske kompetitivne prednosti 1 faktore koji stvaraju kreativnu okolinu u kojoj
turizam moze da procveta. Kategorija destinacijskog menadzmenta tako ukljucuje pet
podru¢ja menadzmenta:

¢ Organizacija destinacijskog menadzmenta
e Menadzment destinacijskog marketinga

¢ Destinacijska politika, planiranje i razvoj
¢ Razvoj ljudskih resursa

e Menadzment zZivotne sredine

¢ Kategorija determinante ograniCenja i prosirenja iz Crouch-Ritchijevog modela se u
integrisanom modelu menja u »situacijske uslove u okruzenju«, koji ukljucuju mikro i
makro okruzenje. Takav pristup je u saglasnosti sa teorijom o strateSkom
menadzmentu koja naglasava da preduzeca rade i funkcioniSu u dva razliita tipa
okruzenja: poslovnom (mikro) i1 udaljenijem (makro) okruzenju. Dalje Crouch-
Ritchijev model postavlja zavisnost izmedu destinacija u kategoriji determinanti
ograni¢enja 1 proSirenja, a integrisani model ih svrstava u podrzavajuce faktore.
Crouch-Ritchijev model stavlja prepoznatljivost, imidz i1 destinacijski brend pod
faktore ograniCenja i prosirenja, a u integrisanom modelu prepozantljivost je u grupi
»uslova potraznje«. Imidz 1 destinacijski brend po integrisanom modelu takode mogu
biti deo uslova potraznje, ali se viSe smatraju rezultatom menadzmenta destinacijskog
marketinga, odnosno kao dela destinacijskog marketinga.

e Integrisani model grupiSe neke od osnovnih elemenata DK drugacije nego Crouch-
Ritchijev model. Njihov model ukljucuje preduzetnistvo u grupu podrzavajucih
faktora 1 resursa, a integrisani model ukljucuje preduzetnistvo u kompetitivau mikro
okolinu, $to podrzava Porterovu teoriju da strategije preduze¢a 1 njihovog
kompetitivnog okruzenja utiu na povecanje njihove produktivnosti. Crouch-Ritchijev
model nema posebne rubrike za Soping, kao jako bitan deo turisticke ponude svake

TD, nego ga svrstava pod miks aktivnosti u poglavlju turisti¢kih atrakcija. Integrisani
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model moze biti primenjen. Integrisani model koji je ovde predstavljen, namenjen je da
posluzi kao okvir za odlu€ivanje o kompetitivnosti cele drzave kao turistic¢ke destinacije, kao i
manjih regiona. Bilo bi interesantno prouciti prednosti 1 ogranic¢enja modela kompetitivnosti
za neki grad ili manju geografsku celinu. Posto je model napravljen dosta uopsteno, kasnije se
mogu javiti problemi vezani za njegovu aplikaciju na pojedinaénim primerima. Zatim,
neophodna su dodatna istrazivanja vezana za relativnu bitnost 1 zna¢ajnost razli¢itih dimenzija
kompetitivnosti, kao na primer koliko su bitni prirodni resursi, ako ih uporedimo sa
destinacijskim imidzom ili koliko je bitna klima, ako je uporedimo sa prirodnim resursima.
Na takva pitanja je jednostavno nemoguce odgovoriti uopsteno, za to je neophodno prouciti
neku specificnu destinaciju 1 neki tacno odredeni trziSni segment na kom se neka destinacija
promovise. Inace, integrisani model moze biti upotrebljen i1 za poredenje razli€itih turisti¢kih
destinacija po celom svetu kad je u pitanju njihova kompetitivnost. Model takode dozvoljava
da promene destinacijske kompetitivnosti budu posmatrane kroz vreme i po specifi¢nim
tipovima turista (turisti koji se razlikuju po poreklu, demografskim karakteristikama ili
motivacijama za putovanje). Model dozvoljava i uporedenje jedne destinacije sa nekom

drugom.
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6.1.1. RELJEF KAO TURISTICKA VREDNOST

Reljef predstavlja osnovni prirodno-geografski ambijent neke sredine i1 ima viSestruku
namenu. U turizmu on predstavlja osnov za razmestaj 1 razvoj te delatnosti, ali treba imati na
umu i da je reljef ograniCeno prirodno dobro koje postaje sve zasi¢enije i da njegovo
neracionalno 1 neplansko koris¢enje dovodi do opadanja kvaliteta i atraktivnosti turistiCkih
usluga. Svojom unikatnos$cu reljef stvara sliku o nekom predelu i1 daje jedinstvene prirodne
ambijente i peCate. Ako se jednom promenti, reljef se gubi zauvek. Dok druge privredne grane
svoj kapital gube 1 vracaju, turizam svoj prirodni kapital ¢uva i razvija ili ga gubi zauvek!

Vojvodina se nalazi u juznom delu Panonske nizije koja se rasprostire izmedu Alpa,
Karpata, Rodopskih 1 Dinarskih planina. Po svojim karakteristikama ubraja se u ravnicarske
predele, medutim, zbog izvesnih visinskih razlika koje postoje medu pojedinim predelima 1
zbog razliitog geoloskog sastava 1 oblika predela, u Vojvodini se mogu izdvojiti sledece
morfoloske celine: planine, pesS€are, lesne zaravni i terase, aluvijalne ravni, depresije 1 kotline
(Bukurov, 1953; Bukurov, 1978; Bogdanovi¢, 1998).

Vojvodina ima samo dve planine, to su Fruska gora i VrSacke planine. Fruska gora
ima elipsasti oblik, prostire se najve¢im delom u Vojvodini (istocni, srediSnji 1 zapadni deo
Srema), dok je jedan mali deo na zapadu u Republici Hrvatskoj (Zapadni Srem). Na severu se
padine ponegde spustaju do obala Dunava ili do njegove aluvijalne ravni, a na jugu je granica
izohipsa od 200 m. Prema istoku se proteze do Starog Slankamena, a na zapadu se zavrSava
strmim odsekom u pravcu Sarengrad — Sid. Najveéa visina je 539 m (Crveni Cot) i jedva da
prelazi visinsku granicu planine (500 m). Njena duZzina iznosi 78, a §irina 15 km. Ima brojne
grebene 1 potocne doline, pa je teren pogodan za peSacenje, biciklizam i1 druge vidove
sportsko-rekreativnog turizma. Ukupna povr§ina Fruske gore je 500 km? (Bugarski, 1998).
Klima Fruske gore se bitno razlikuje od klime u preostalom delu Vojvodine. Zbog svoje
visine, temperature vazduha su nesto niZze nego u ravnici, a koli¢ina primljenih padavina je
veca u proseku za 200 mm godiSnje. Ovo povoljno uti¢e na vegetaciju, tako da je pod
Sumama gotovo polovina celokupne planine (24.000 ha). Najrasprostranjenije su Sume lipe,
bukve, bagrema, graba i1 hrasta i one predstavljaju staniSta za brojnu divlja¢. Nizi delovi
planine su uglavnom iskoriSteni za razvoj vinogradarstva i volarstva. Posto Fruska gora
obiluje raznim geografskim odlikama 1 turistiCkim motivima, ona predstavlja najatraktivniji
turisticki kompleks u Vojvodini. Jedan deo Fruske gore ima status nacionalnog parka, Sto
ukazuje na njenu vaznost za razvoj turizma na ovom podneblju. Turisticki polozaj joj je

povoljan jer je presecaju vazne saobracajnice u svim pravcima. Takode 1 blizina Dunava
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zovu TeleCka, a istocni Gornji breg. Na severu ona blago prelazi u Suboticku pescaru.
Povrsina joj je talasasta 1 na severu ima maksimalnu visinu 130 m, a na jugu je ona nesto niza
i iznosi 111 m. UopSteno govoreci, prosecna visina brega je 120 m. Titelski breg jeste lesna
zaravan koja u odnosu na okolinu zbog svoje visine izgleda kao ostrvo. Ima oblik elipse i
nalazi se u jugoisto¢noj Backoj izmedu Tise 1 Dunava u blizini grada Titela. Ukupna povrsSina
Brega je 94 km? (Davidovié, 2003).

Lesne ili diluvijalne terase su najvaznije povrsine za zivot ljudi u Vojvodini. Lesne
terase su u proseku 10 do 20 m nize od lesnih zaravni. Sastavljene su od suvozemnog,
barskog i pretalozenog lesa, tlo je porozno i suvo pa na njemu rastu vise stepske biljke. Mogu
se izdvojiti Backa, Banatska, Sremska i manja Titelska lesna terasa. Na njima su Cesta lu¢na
udubljenja koja predstavljaju ostatke nekadasnjih recnih udolina ili kasnijeg rada vodotokova.
Terase su inaCe 1 prva mesta u Vojvodini koje su naselili ljudi pre svega zbog povoljnih
hidrografskih osobina (nisu bile plavljene), pogodnog tla za razvoj zitarica i drugih biljaka, te
razvoj stocarstva (Jovanovi¢, 1999; Davidovi¢, 2005).

Aluvijalne ravni su najniza zemljiSta u Vojvodini gde su reke usekle svoja korita. Za
vreme susa aluvijalne ravni donose bogate i sigurne prinose usled plitke izdani. Medutim, u
vreme kiSa, ove prostrane 1 plodne povrsine su poplavljene vodom velikih reka. Danas su uz
sve velike reke izgradeni odbrambeni sistemi i nasipi tako da su ove ravni zasti¢ene i obradive
i u vreme poplava. Ranije su obilovale ritovima, ali su neki od njih usled delovanja Coveka
isusSeni 1 na tim mestima danas su obradiva zemljiSta. Danas je ostalo malo predela koji su
netaknuti 1 isti kao 1 pre sto ili vise godina, najinteresantniji su delovi gornjeg Podunavlja oko
grada Apatina 1 Koviljsko-petrovaradinski rit, ali niSta manje nisu interesantne ni Carska ni
Obedska bara. Aluvijalna ravan Dunava se prostire uz reku Dunav s obe strane od ulaska
Dunava u Srbiju pa sve do njegovog ulaska u Perdapsku klisuru. Sastoji se od dva Clana,
aluvijalne terase i inundacione ravni. Terasa je visi deo aluvijalne ravni za oko 2 do 6 metara,
kojeg su reke u svom viSem stadijumu plavile, dok je danas to uglavnom neplavljen prostor.
Na tom prostoru nikla su znacajna vojvodanska naselja: Novi Sad, Futog, Bege¢, Glozan,
Celarevo, Batka Palanka, Batko Novo Selo, Plavna, Bodani, Vajska 1 Monostor. Inudaciona
ravan je nizi sloj koji se nalazi neposredno uz reke i nju su Dunav, Sava, Tisa, Tamis, Begej i
druge reke plavile svaki put kada su se izlivale iz svog korita. Te povrsine su danas dosta
suzene zbog izgradnje mreze kanala 1 nasipa uz reku. Nadmorska visina je najviSa na severu,
85 m, a najniza na jugu pre ulaska u Derdap 1 iznosi svega 66 m. To je upravo i najniza tacka

u Vojvodini (Davidovi¢, 2003). Sem aluvijalne ravni Dunava, u Vojvodini postoje joS 1
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aluvijalne ravni ostalih reka, Save, Tise, TamiSa, Begeja, Karasa 1 Nere. Zbog bujne
vegetacije 1 bogatstva vodom (rukavci, kanali, mo¢vare, mrtvaje, bare) aluvijalne ravni imaju
specificne biotopske osobine 1 pogodne su za razvoj razliitih vidova turizma, kako
izletniCkog, tako 1 sportsko-rekreativnog, lovnog 1 eko turizma.

Vojvodanske depresije su bile izlozene neprestanim poplavama i nisu imale prirodno
oticanje. Izgradnjom hidrosistema Dunav-Tisa-Dunav, ove depresije su mahom isuSene i
danas su naseljene 1 obradive. Najpoznatije su Alibunarski rit, llandzanski rit, Belocrkvanska

kotlina i Ruskokrsturska depresija (Davidovi¢, 2003).

6.1.2. KLIMA KAO FAKTOR RAZVOJA TURIZMA

Klima je bitan faktor koji utiCe na atraktivnost odredene regije i omogucéava razvoj
razlicitih turistickih 1 sezonskih aktivnosti. Vojvodina ima odlike umereno-kontinentalne
klime sa malom klimatskom razlikom izmedu severa i juga ili istoka 1 zapada. U njoj su
izrazena sva Cetiri godisnja doba, a na formiranje klimatskih uslova uti¢e otvorenost Panonske
nizije ka severu 1 zapadu. Neke od glavnih karakteristika vojvodanske klime jeste da je jesen
toplija od prolec¢a, u proseku za oko 0,7 °C, i da je prelaz iz zime ka letu ostriji nego od leta ka
zimi. Klima Vojvodine je leti pod uticajem Azorskog anticiklona pa su leta suva i topla, a
zimi pod uticajem Sibirskog anticiklona i1 strujanja sa Sredozmenog mora i Atlanskog okeana
(Peri, 2002).

Temperatura vazduha je jedan od najvaznijih klimatskih elemenata. Najhladniji
mesec u godini jeste januar sa proseénom temperaturom od —1,3 °C, a najtopliji je jul sa
temperaturom od 21,4 °C. Srednja godiSnja temperatura vazduha u Vojvodini jeste 11,0 °C.
Godisnji tok temperature vazduha povecava se od severozapada (Pali¢ 10,7 °C) ka jugoistoku
(Vrsac 11,7 °C). Minimalna apsolutna temperatura izmerena u Vojvodini je bila u Vrbasu i
Vricu -32,6 °C, a maksimalna u Batkom Petrovcu od 41,2 °C (www.polj.ns.ac.yu). Prosean
broj ledenih dana u Vojvodini, kada temperatura vazduha ne prelazi 0 °C je 22,6 dana, dok je
broj toplih dana sa temperaturama preko 25 °C ukupno 92.2. Vrelih dana u Vojvodini ima
28,9 u toku godine i tada je temperatura vazduha preko 30 °C (Peri, 2002).

Vetrovi na podrufju Vojvodine su koSava, severac, juzni 1 severozapadni vetar.
Kosava je najpoznatiji vetar Vojvodine i duva sa jugoistoka prose¢nom brzinom od 18 do 40
km/h. Zastupljen je u hladnijoj polovini godine 1 naj¢es¢i je u novembru, decembru i martu.

Najvetrovitije podru¢je u Vojvodini je u okolini Vrsca gde vetrovi duvaju tokom cele godine
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brzinom izmedu 5,26 m/s u julu 1 9,62 m/s u novembru iz pravca jugoistoka (Lazi¢, 2003). U
relativno najmirnijem podruju Severne Bafke u okolini Pali¢a, srednje brzine
severozapadnog vetra ne prelaze u julu 2,54 m/s, odnosno 2,85 m/s u novembru (Kati¢, 1979).

Relativna vlaZnost vazduha zajedno sa temperaturom vazduha i1 vetrom, daje
odredenom podruc¢ju osecaj ugodnosti ili neugodnosti. Najpovoljnija za Covekov organizam je
vlaznost vazduha od 60 % pri temperaturi od 20 °C. Najnepodnosljivije su vlazne vrucine i
hladnoc¢e. Relativna vlaznost direktno zavisi od temperature vazduha i koli¢ine vodene pare.
Srednja godi$nja relativna vlaznost u Vojvodini iznosi 76 %, najsuvlji su meseci juli i avgust
sa 62 %, a najvlazniji januar 1 decembar sa 88 % vlaznosti (Peri, 2002).

Oblacnost spada u takozvane estetske motive, jer od ovog klimatskog elementa
direktno zavisi osuncavanje i razvoj kupaliSnog turizma. U Vojvodini su zimski meseci
oblac¢niji od letnjih. Najvedrije je u letnjem periodu u mesecu avgustu (37 %), ali su po
vrednosti sli¢ni 1 meseci jul 1 septembar. Broj vedrih dana opada do decembra kada se desava
prevoj toka tj. broj vedrih dana postepeno raste. Taj broj vedrih dana je najveci u podrucju
srednjeg 1 istoCnog Banata, severne Backe i severnog Srema. Mesec decembar je najoblacniji
sa 75 % oblacnih dana (Kati¢, 1979).

Insolacija posredno uti¢e na ostale klimatske elemente i na turisticku atraktivnost
regije. Kako je Vojvodina smestena u pojasu umereno-kontinentalne klime srednja godisnja
suma insolacije iznosi 2.069 ¢asova, sa julom kao najsuncajnijim mesecom (293 casa) 1
decembrom koji je najmanje suncan (51 Cas). I po ovoj pojavi, Vojvodina nije homogena
teritorija, jer je insolacija maksimalna u podruc¢ju juznog Banata, juzne Backe 1 Fruske gore
(Kati¢, 1979).

Padavine takode uticu na klimatske karakteristike neke regije i odredenog prostora.
Padavine utiu na procis€avanje vazduha od Cestica prasine, polena i raznih bakterija, ali
takode uticu 1 na duzinu trajanja kupali$ne sezone ili sportsko-rekreativnog turizma. Prema
rezimu padavina Vojvodina spada u podunavski tip, jer se najvece koli¢ine padavina izluce u
junu, novembru i1 decembru i to u podru¢ju srednjeg i severnog Banata i zapadnog Srema.
Najmanje padavina je u martu 1 oktobru. Za upraznjavanje razliCitih vidova turizma u
Vojvodini najpogodniji period godine je od jula do oktobra. Sem kiSe i snega, od padavina u
Vojvodini treba izdvojiti 1 pojavu magle kao padavine koja utie i otezava saobracaj, a deluje
1 negativno na estetski izgled nekog predela. Najcesca je u zimskoj polovini godine i najvise
se javlja na podrucju severnog Srema i jugozapadnoj 1 severnoj Backoj. Najmanje je ima u

Banatu 1 to na potezu Bela Crkva — VrSac. BrojCano, srednja visina padavina u Vojvodini je
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611 mm, a po regijama je to Backa 586 mm, Banat 616 mm i najviSe padavina ima Srem 655

mm godisnje (Kati¢, 1979; Lazi¢, 2003).

6.1.3. HIDROGRAFIJA

Vojvodina je izuzetno bogata podzemnim i povrSinskim vodama. Podzemne vode Cine
freatska (plitka) izdan 1 arteska (duboka) izdan. Freatska izdan se nalazi na dubinama do
prvog nepropusnog sloja (2—20 metara), ali je Cest slu¢aj da je ova voda zagadena. Vrlo je
vazna za biljni svet, ali se za snabdevanje stanovniStva vodom ne koristi. ArteSka voda se
nalazi izmedu dva vodonepropusna sloja pod pritiskom i1 na ve€oj dubini od plitke izdani. Ova
voda je daleko cCistija 1 koristi se za snabdevanje stanovnistva. Od povrsinskih voda u
Vojvodini su najznacajnije velike reke: Dunav, Savai Tisa.

Dunav je medunarodna reka koja proti¢e kroz deset drzava i sa svojom duzinom od
2860 km je druga po velicini reka u Evropi. Sa svojih 260 pritoka ¢ini ogroman evropski
vodotok ¢iji se sliv naziva crnomorski. Dunav je plovan od grada Linca u ukupnoj duzini od
2588 km, a kroz Srbiju protice sa 588 km od Cega je 362 km na teritoriji Vojvodine (Grupa
autora, 1968; Ljubojev, 1997). Prosecna Sirina korita kroz Vojvodinu iznost 525 m, dok je na
ulazu u Perdapsku klisuru ta $irina nesto veca 1 iznosi 610 m. Dubina korita takode varira 1
iznosi 5 — 23 m, §to direktno zavisi od vodostaja reke. Najveca leva pritoka Dunava jeste Tisa,
a desna Sava. Sem Save, jedna od velikih pritoka s desne strane jeste 1 reka Drava, 1 sve ove i
druge manje pritoke definiSu i1 utiCu na Sirinu reke, njenu brzinu, dubinu pa i boju.
Temperature Dunava su najvise u julu i krecu se preko 20 °C, dok su najnize u zimskim
mesecima januaru i februaru kada se na povrsini reke ponekad formira i ledeni pokrivac
(Slika 6.3.).

Sava je do 1991. godine bila najduza jugoslovenska reka sa ukupnom duzinom od 945
km. Danas umesto kroz jednu, protie kroz Cetiri drzave, od toga kroz Srbiju u duzini od 206
km. Najznacajnija pritoka Save jeste Drina. Tok Save se zavrSava ulivanjem u Dunav kod
Beograda. Nizvodno od Sremske Mitrovice postoji nekoliko mrtvaja i napustenih tokova koje
jos uvek imaju vode. Najznacajnija i najpoznatija je Obedska bara ¢ija je duzina 13 km koja je
proglasena za specijalni rezervat prirode 1 pod zastitom je jo§ od 1874. godine kada je
proglasena za muzej prirode. Posebnu vrednost ima ornitofauna koju €ini oko 170 pti¢jih vrsta

od ¢ega su 120 prirodne retkosti, a Sest ih je upisano u Svetsku crvenu knjigu (Ivkov, 2006).
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najznacajnije vincanska na teritoriji danasnjeg Srema sa lokalitetom Gomolava kod Hrtkovaca
(KicoSev, 1999), zatim vucedolska kultura 1 latenska (keltska) u Banatu (Kicosev, 2005).

U vreme Rimske imperije, ove krajeve naseljavaju mnoga plemena i narodi, od kojih
su najznacajniji Agatirsi, Iliri, Dacani, TraCani, a potom Kelti ili Gali. Pod rimskom vlas¢u
najduze je 1 u potpunosti bio Srem i juzni Banat, dok Backa nikada nije pripadala Rimu.
Najvaznije naselje u to doba bio je svakako grad Sirmijum koji se nalazio na tlu danasnje
Sremske Mitrovice.

Nakon tog perioda dolazi do seoba naroda i migracija koje su ostavile snazan uticaj 1
na vojvodanskoj teritoriji. Seoba je zapocCela pokretom Huna iz Azije, Gepida, Avara,
Langobarda 1 Slovena Cime je u potpunosti izmenjena dotadaSnja etnicka slika Evrope.
Medutim, nijedna evropska oblast nije dozivela toliko promena koliko ih se desilo u
Vojvodini. Prvi su stigli Huni iz njihove pradomovine Kine, potisnuli druge narode na ovom
tlu 1 formirali centar drzave u okolini danasnjeg Segedina. Najveéi uspon su doziveli pod
vodstvom Atile, a nakon njegove smrti povlace se u crnomorske stepe (KicoSev, 2005).

U VI veku dolazi do naseljavanja Slovena i Madara u ove krajeve. Usled meSanja
stanovniStva 1 uticaja razli€itih kultura, 1 jedan 1 drugi narod su bitno izmenili svoje fizicke i
druge karakteristike. Oba naroda ostaju da zive u takvoj sredini uz sukobe i1 prijateljstva,
okruzeni osvaja¢ima Bugarima 1 Vizantijom, optereCeni krstaskim pohodima preko njihove
teritorije, sve do najezde Turaka na ove prostore. Usled pohoda Turaka s juga, u Vojvodinu se
u XV veku naseljava znatan broj Srba iz Bosne, njih oko 50.000. S druge strane, Madari su
potisnuti od strane Turaka na sever posle MohacCke bitke 1526. godine te se njihov broj u
Vojvodini tada smanjuje (Ivkov, 2006). Turci ostaju ovde nesto vise od sto godina, ali su za
razliku od drugih krajeva koje su osvojili ostavili utisak predusretljivih ljudi sa puno takta koji
su poStovali svakoga. Povlace se posle jaCanja Austrije 1 nekoliko izgubljenih bitaka u XVII
veku (kod Slankamena 1691. godine). Nakon pobede austrijske vojske pod vodstvom Eugena
Savojskog, sklopljen je 1699. godine Karlovacki mir, kojim je Backa 1 deo Srema pripojen
Austriji, a Banat 1 istocni deo Srema ostaje pod Turskom jos jedan period.

Nakon Turaka, dolazi do promena u etnickom 1 verskom sastavu stanovniStva
Vojvodine koji je ostavio direktne tragove i1 posledice do danasnjih dana. Vecinsko
stanovni§tvo nakon odlaska Turaka bili su Srbi. Naselja su bila pusta, a broj stanovnika je
iznosio samo 100.000. Austrija je pocela sa planskim kolonizacijama, koje dovode veci broj
Nemaca (oko 15.000) na teritoriju Banata, a zatim se doseljavaju 1 Madari, Slovaci, Rusini,

Rumuni, Jermeni, Italijani, Francuzi, Spanci i mnogi drugi. Od XVIII veka nastupa, duZe
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vremena, jedan potpuno miran period za ovako raznoliko stanovni§tvo u Vojvodini, koji se uz
manje prekide ocuvao do danas (Ivkov, 2006).

Burna proSlost i stalni migracioni procesi u Vojvodini uslovili su da ovaj proces ne
bude prekinut ni u XX veku. Pocetkom veka dolazi do znac¢ajnijeg odliva stanovnistva u
Ameriku, njih oko 100.000 — 150.000 se oko 1905. godine iseljava uglavnom sa prostora
Banata. Raspadom Austrougarske nakon I svetskog rata, oko 1,5 miliona Nemaca naslo se
van svoje mati¢ne zemlje rasporeden u tri drzave: Madarskoj, Rumuniji 1 Kraljevini Srba
Hrvata i Slovenaca. Tada je usvojen zajednicki naziv za ove Nemce iz ove tri drzave —
podunavske Svabe (Die Donauschwaben). Pred 11 svetski rat u Kraljevini Jugoslaviji je Zivelo
oko 540.000 Nemaca, od toga u Vojvodini 390.000 (od toga 183.000 u Banatu, 130.000 u
Backoj 1 77.000 u Sremu). Odlukom AVNOJ-a 1943. godine u Jajcu, Nemci su liSeni svih
prava 1 sva imovina im je popisana i konfiskovana, a nakon zavrSetka rata su trebali biti
proterani iz Jugoslavije. Primenjen je suludi princip kolektivne krivice (Jankovi¢, 1961), tako
da je vecina Nemaca 1 pre zavrSetka rata napustila svoje domove i oti§la u Nemacku (Ivkov,
2006).

Posle zavrsetka 11 svetskog rata, sem deportacije Nemaca, zna¢ajan uticaj na promenu
etnicke slike Vojvodine imala je planska kolonizacija iz raznih krajeva SFR Jugoslavije u
napustene 1 oduzete nemacke kuce 1 imanja. Ukupno je naseljeno 216.306 kolonista ponajvise
iz Bosne 1 Hercegovine (38 %), Hrvatske (24 %), Crne Gore (14 %), sredisnje 1 juzne Srbije
(16 %) 1 Makedonije (5 %).

U devedesetim godinama XX veka, dolazi do velikih demografskih promena na tlu
nekadasnje SFRJ, a promene bivaju najizrazenije u Vojvodini, a zatim u Hrvatskoj 1 Bosni i
Hercegovini. Usled ratnih deSavanja pojavljuje se veliki broj izbeglih i raseljenih lica, Sto je
jedan od vidova migracija. Status izbeglice imaju po medunarodnom pravu sva lica koja su iz
odredene zemlje prognana u zemlju egzila, dok su raseljena lica sva lica raseljena u okviru
iste drzave. Prema popisu izbeglih i raseljenih lica iz 1996. godine koji je izvr§io Komesarijat
za izbeglice tada$nje Savezne Republike Jugoslavije, ukupno je bilo 646.066 lica ugrozenih
ratom, od toga 566.275 izbeglih, a 79.791 raseljenih lica. Od ukupnog broja ovih lica, 259.719
ih je u Vojvodini (42 %). Ovaj egzodus stanovnistva prevazilazi po svom broju i posleratnu
plansku kolonizaciju (Ivkov, 2006).

Kada su u pitanju osnovne demografske karakteristike danas, mozemo re¢i da
demografski rast Vojvodine prati zapadnoevropske trendove demografske tranzicije koju

karakteriSe vrlo niska stopa nataliteta i mortaliteta. Radanje dece daleko ispod potreba prostog

101









Ivo Mulec Doktorska disertacija

Medutim, mnoge kulturno-istorijske vrednosti u Vojvodini se danas nalaze u losem 1
neodrzavanom stanju pa zbog toga treba ulagati finansijska sredstva kako bi se u narednom
periodu ove vrednosti saCuvale, obnovile i prezentovale na savremeni nacin inostranim

turistima.

ARHEOLOSKA NALAZISTA NA TLU VOJVODINE

Za proucavanje razliCitih kultura, pocevsi od praistorije, preko antickog doba do
danas, Vojvodina predstavlja vrlo interesantnu oblast i region. Nalazi se na dodiru dva sveta,
srednjeevropskog i1 balkansko-mediteranskog, koji su se na ovom podru¢ju mesali i dodirivali
1 na taj nacin uticali na materijalne kulture 1 obiCaje razli€itih etnickih grupacija Vojvodine.

Medu najstarija 1 najznacajnija arheoloska nalazista spada lokalitet Starcevo na kome
je pronadeno bogato neolitsko nalaziSte sa zemunicama, orudima, keramikom i alatima.
Stratevo predstavlja najbogatije nalaziSte neolitske kulture na celom podru¢ju Balkana.
Gomolava kod danasnjih Hrtkovaca je lokalitet iz mladeg kamenog doba gde je otkriveno
naselje sa velikim brojem peci za pecenje keramike. Sem ovih, postoji joS nekoliko lokaliteta
iz ovog perioda na tlu danasnje Vojvodine 1 ovde ¢emo ih samo nabrojati: Bajir II, Belegis,
Beletinci, Biserna obala kod Subotice, ciglana u Dobanovcima, DPepferld kod Sombora,
Gradina na Bosutu, Krsti¢eva humka, Matejski brod, Mokrin, Mostonga I, Popov salas kod
Novog Sada, 1 jos neki drugi. Od arheoloskih nalazista anticke kulture mozemo izdvojiti
anticki Sirmium smesten ispod danaSnje Sremske Mitrovice. Sirmium je od I do VI veka
nove ere znacajan administrativni centar provincije Panonia Secunda, povremeno carska
rezidencija 1 episkopsko sediSte u ranohris¢anskom periodu. Rang kolonije je dobio u vreme
Flavijevaca, od III do V veka je sediste upravnika provincije Panonije Secunde 1 povremeno
sediste prefekture Ilirikk. Grad u VI veku uniStavaju Avari. Od 1957. godine pocinju
sistematska istrazivanja i upredna konzervacija (74 lokaliteta). Bedemima i rovovima utvrden

anticki grad imao je carsku palatu, hipodrome, terme, horeum, zanatski centar, nekropole itd.

SREDNJEVEKOVNI GRADOVITUTVRDENJA

Petrovaradinska tvrdava, najznacajnije 1 najpoznatije utvrdenje na tlu Vojvodine,
simbol grada Novog Sada, ili kako je nazivaju joS 1 »Gibraltar na Dunavu«, gradena je na
desnoj obali Dunava od 1692. do 1780. godine, po sistemu francuskog inzinjera markiza

Sebastijana Vobana. Jedinstven je fortifikacijski objekat toga vremena u Evropi. Prostire se
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Dunderskih. U dvorcu je danas izlozba stilskog nameStaja 1 primenjene umetnosti XVIII 1
XIX veka, ali je u izuzetno loSem stanju (www.dvorci.info).

Dvorac Stratimirovié i dvorac Dunderski u Kulpinu je sagradila porodica
Stratimirovi¢ koja je u XVIII veku za uspehe u borbi protiv Turaka dobila od Marije Terezije
posed Kulpin i plemic¢ku titulu. Kasnije je oba dvorca kupila porodica Dunderski. U jednom
se danas nalazi mesna zajednica Kulpin, a u drugom, vecem, poljoprivredni muze]

(www.dvorci.info).

Tabela 6.2. Dvorci Vojvodine

Dvorac "Fantast”, Beclej

Dvorac "Bezeredi”, Celarevo

Dvorac "Sokolac”, Novi Becej

Dvorac "Damaskin”, Hajducica

Dvorac "Dunderskih", Kulpin

Dvorac "Spicerovih”, Beocin

Dvorac "Kapetanovo”

Dvorac "Baba Pusta’, Aleksa Santi¢

Dvorac "Kastel", Panonija

Dvorac "Danijel", Konak

Dvorac "Marcibanji-Lederer"”,Coka

Lemyjikovac Sulho Vebera, Padej

Kuéa Divan Georga, Padej

Dvorac Ignjaca Hertelendia, Bocar

Dvorac MiloSa Bajic¢a, Bocar

Dvorac "Karaconji”, Novo Milosevo

Dvorac Servijski-Sulpe, Novi KneZevac

Dvorac "Maldeghem", Novi KneZevac.

Dvorac Biserno Ostrvo

Dvorac "Nojhauzen", Srpska Crnja

Lemjikovac "Krivaja” Krivaja

Lemjikovac "Pece”, Mali Idos

Dvorac "Zako" Baj$a

Lemjikovac "Engelman”, Gunaros

Mali dvorac "Danijel”, Stari Lec

Veliki dvorac "Danijel”, Stari Lec

Lemjikovac "Vendl Mora", Sonta

Dvorac "Secenji”, Temerin

Dvorac "Karas", Horgo$

Dvorac "Bisingen”, Viajkovac

Dvorac "Redl”, Rastina

Dvorac "Kovac”, Ridica

Dvorac "Kastel”, Backa Topola

Dvorac "Zobnatica”, B.Topola

Dvorac "Ingus”, Hajdukovo

Dvorac "Lazar”, Ecka

Dvorac "Lasla Karaconjija", Novo Milosevo

Dvorac "Jagodic", kod Konaka

Dvorac "llion”, Sremski Karlovci

Dvorac "Jovanovi¢”, Socica

Veliki dvorac "Lazarevié”, Veliko Srediste.

Mali dvorac "Lazarevic”, Veliko Srediste

Dvorac "Marcibanji”, Sremska Kamenica

Dvorac "Tabori”, Vrbas

Dvorac "Talijan", Novi KneZevac

Dvor "Patrijarsije”, SKarlovci

Dvor "Bogoslovije”, Sremski Karlovci

Dvorac "Hadik", Futog

Vila "Zoil", Vrbas

"Viadic¢anski" dvor, Novi Sad

"Viadicanski" dvor, Vrsac

5
s

Lemjikovac "FiSerov Salas", Ruma

Dvorac "Slos”, Golubinci

Dvorac "EdeSeg”, Novi Sad

Jodna banja, Novi Sad

Izvor: www.dvorci.info
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radila je sve do 1945. godine, a 1951. je proglasena za kulturno dobro od izuzetnog znacaja za
Republiku Srbiju (Ivkov, 2006a).

Ambari i kotobanje sluze za skladiStenje 1 suSenje kukuruza. Datiraju iz kraja XIX
veka 1 uglavnom se nalaze na podru¢ju Srema. Najpoznatiji su u ASanji, Budanovcima,

Golubincima, mestu Gibarac, u Kuzminu, Kupinovu i Svilosu (Ivkov, 2006a).

6.3. FOLKLORNO NASLEDE I MANIFESTACIJE

Sam pojam manifestacija potice od latinske re¢i manifestatio §to bi u prevodu znacilo
javno ispoljavanje, objavu, izrazavanje, pokazivanje (Ivkov, 2006a). Vec¢ina manifestacija
Vojvodine je osnovano u cilju ouvanja vojvodanskog etnosa 1 tradicije pojedinih naroda koji
u njoj Zive.

Veliki je broj manifestacija koje se baziraju na etnoelementu i1 folklornom nasledu
najbrojnijeg vojvodanskog naroda — Srba. Medutim, ovo naslede nije jednoliko nego se
razlikuje pre svega zbog razli¢itog porekla Srba na ovim prostorima (Lika, Bosna, Krajina,
Juzna Srbija). Ova razliCitost bi mogla biti 1 osnov za razvoj turizma jer bi upoznala posetioce
sa obi¢ajima i folklorom srpskoga naroda. Nevolja je medutim §to ne postoji jedinstvena
manifestacija koja bi obilovala pesmom, igrom 1 gastronomskom ponudom Srba na tlu
Vojvodine.

Najveca 1 najposecenija etnomanifestacija Madara u Vojvodini je folklorna
manifestacija pod nazivom Pendes bokreta (Gyongyos bokréta) koja se odrzava u Backoj
Topoli. Veliki broj manifestacija je vezan za razne crkvene praznike, a posebno Bozi¢, i
veoma su privlacne za posetioce.

Sto se ti¢e manifestacija kod Hrvata, Bunjevaca i Sokaca u Vojvodini, najznagajnija je
takozvana Duzijanca. To je Zetveni obiCaj koji se sastoji u pletenju venaca od Zzita koji se
zatim odnosi u crkvu na blagoslov. Slavi se u Subotici, Somboru, Purdinu, Tavankutu,
Zedniku, Aleksandrovu i Bajmoku. Od ostalih atrakcija vredi spomenuti slamarstvo, tj.
izradivanje predmeta 1 slika od slame. Ova vrsta umetnosti je zaSticena 1 veoma vredna jer
postoji svega jos na par lokacija u Evropi. Da bi se sacuvala tradicija slamarstva, u suboticke
osnovne Skole je uveden kao izborni predmet Slamarstvo, Sto je odliCan potez i1 doprinos

oCuvanju kulturnih vrednosti ova tri naroda. Predmeti od slame bi uskoro mogli postati jedan
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kratkotrajan 1 gotovo ne ostavlja veliku zaradu u turistickim blagajnama grada, jako je
znacajan za promovisanje imena Novi Sad, Vojvodina i Srbija u svetu.

Pri ulasku u novu eru vojvodanskog turizma, zemlja je s jedne strane suocena sa
potrebom ubrzane revitalizacije 1 obnove nasledene infrastrukture i sa izgradnjom novih
kapaciteta s druge strane. Od izuzetnog znacaja je oCuvanje netaknutih atraktivnih lokacija i
resursa, a istovremeno potrebno je razvijati nove produkte na osnovu zakonitosti odrzivog
razvoja turizma. Trebalo bi da revitalizacija nasledene infrastrukture ima prioritet, jer se ona
gotovo uvek nalazi na strateSkim mestima (pogotovo kad su u pitanju hotelski kapaciteti u
gradovima), a sa druge strane potrebne su manje investicije, kako bi se postigao nivo i kvalitet
koji se danas na trzistu, gde vlada konkurencija, 1 o¢ekuje.

U vezi usluga treba napomenuti, da nivo usluga uglavnom nije na ocekivanom
evropskom nivou. To je posledica toga §to je turizam u Vojvodini u velikoj meri u poslednjih
15 godina bio uglavnom usmeren na domaceg gosta, a stranih gostiju zbog nesigurne situacije
nije prakti¢no ni bilo. Tako je kadar koji radi u ugostiteljstvu Cesto nespreman da posluzi
strane goste, a poznavanje stranih jezika jo§ uvek je dosta veliki problem. U turizmu treba
gostima ispuniti njihova ocekivanja, a kako bi to bilo postignuto, potrebno je poznavati
mentalitet stranih gostiju koji je Gesto potpuno drugadiji od mentaliteta domaceg gosta. Cesto
se dogada 1 da kvalitet nije odraz cene koju strani gost placa.

Ono $§to je pomalo zabrinjavajuce jeste da je nacin poslovanja vojvodanskih hotelijera
potpuno drugaciji od onoga na zapadu, pogotovo u hotelima koji su jo§ uvek u drzavnom
vlastnistvu gde sve malo sporije ide, od kontakata do finalnih usluga. Cesto se desava da cene,
koje su jako bitan deo sklapanja ugovora, jos uvek nisu odredene ili se na njih dugo ¢eka tako
da vrlo lako po dobijanju odgovora stranom tur-operatoru bude kasno da uzme u razmatranje
ponudu. To je najverovatnije posledica dugogodisnje astronomske inflacije koja je u Srbiji
zabelezena devedesetih godina i strah od gubljenja novca jos uvek je prisutan. Gubiti novac ili
turiste koji donose novac je laka dilema i svaka poslovna organizacija zna za Sta bi se
opredelila. 1z anketnog istrazivanja zakljucili smo da su poslovna klima, poslovna etika, nivo
saradnje 1 stru¢nost menadzmenta ocenjeni od strane anketiranih kao nekompetitivni, pa je
potrebno ubuduce da se viSe radi na tome kako bi nivo turisti¢kih usluga postao profesionalan.

Veliki problem je neprepoznatljivost Vojvodine kao turisticke destinacije zbog
nedostatka strateSkog pozicioniranja u regionu 1 na turistickim kartama sveta. Najgore je to,

da Vojvodinu ne poznaju ni sami tur-operatori, a kamoli njihovi turisti. Rezultati anketnog
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2003. godine otpalo 15,7 %, a ostatak je potroSnja korporativnog sektora. Prema rezultatima
razlicitih oblika poslovnih dogadaja u 2003. godini (podaci se u poslednjih nekoliko godina
nisu bitno promenili) trziSte se sastojalo od slede¢ih segmenata: konferencije, konvencije i
seminari, korporativni sastanci, poslovni sajmovi i izlozbe, poslovne misije — javni, privatni
ili neprofitni sektor, motivacijska — incentive putovanja, konsalting, ucestvovanje u
profesionalnim ili drugom obrazovanju i1 drugo (SRTRS, 2005).

Jos nekoliko vaznih podataka vezanih za klijente MICE produkata su sledeci:

e prosecan poslovni gost je star izmedu 25 1 55 godina, pretezno muskog pola 1 dolazi

iz urbane sredine,

¢ tokom poslovnih putovanja, 50 % ih odseda u hotelima vise ili visoke kategorije,

e 61 % ih preferira poznati lanac hotela dok samo 2 % zeli boraviti u manjim,

nezavisnim ili porodi¢nim hotelima,

e glavni motivi odsedanja u hotelu poznatog lanca su ucestvovanje na poslovnom

susretu, kvalitetan spa centar i osecaj sigurnosti (SRTRS, 2005).

Poslovni turizam je ve¢ danas razvijen u Vojvodini 1 najznacajniji je u samom
glavnom gradu, Novom Sadu, mada postoji i u drugim, manjim gradovima. Iz gore navedenog
mozemo zakljuciti da u prvom redu Vojvodini fale novi hoteli visoke kategorije koji bi
pripadali jednom od poznatih svetskih lanaca. Novi Sad i Vr§ac imaju hotele sa 5***** ali je
nacin njihovog poslovanja potpuno neadekvatan zapadnoevropskom nacinu rada. Rezervacije
i cene u ovim hotelima (Park 1 Vila Breg) nisu formirane pravovremeno, na¢in placanja i
samo placanje usluga se trazi mnogo ranije, nefleksibilnost oko formiranja grupnih cena je
uocljiva, 1 to se narocito ispoljava kod saradnje sa hotelom Vila Breg u VrScu. S druge strane,
klijentela hotela Park u Novom Sadu je jako $arolika, jer poslovni gosti i sportisti ne idu
zajedno u istom hotelu. Kako u Vojvodini nema puno hotela sa 5***** vlasnici se mogu
ponasati kao monopolisti. Onog trenutka, kada se u tim gradovima pojave 1 drugi, novi hoteli
sa drugacijim servisom i ponudama, tada ¢e biti promenjena i politika rada i formiranja cena u
tim hotelima. Za odrzavanje ve¢ih MICE dogadaja potreban je mnogo veci broj kvalitetnh
hotela. Kao primer mozemo navesti sve popularniji grad za MICE dogadaje - Budimpestu,
koju Svetska turisticka organizacija (WTO) rangira u 9 najpopularnijih konferencijskih
gradova na svetu. U Budimpesti je samo u 2004. godini odrzano 64 znacajne medunarodne
konferencije. Razlog za takvu popularnost je izuzetno dobra infrastruktura: dobre drumske 1
avionske konekcije, a Sto se hotela ti¢e Budimpesta ima 13 hotela sa 5***** i 38 hotela sa

gxxi% (WTO, 2005).
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Jedno od popularnijih mesta za odrzavanje MICE dogadaja su brodovi 1 krstarenja, jer
su ucesnici na taj nain upuceni jedni na druge, bolje 1 lakSe saraduju i1 komuniciraju.
Vojvodina na zalost za sada nema nekih boljih vangradskih hotela ili ve¢ih spa centara.

Sto se sajamskih delatnosti ti¢e Novi Sad ima izuzetno dobar sajamski prostor, ali su
oni premalo medunarodno poznati (sem svetlih izuzetaka) i poseceni sajmovi. Sajam turizma
u Novom Sadu do sada nije dostigao vece medunarodne dimenzije. UCesnici ovoga sajma
uglavnom su domaci privrednici, a od stranih izlaga¢a tu je samo nekoliko njih iz Crne Gore,
Republike Srpske, Gréke 1 Makedonije.

Naravno, poslovni turizam je uvek vezan za ekonomiju uopste, tako da ¢e se u
buduénosti sa porastom medunarodnje saradnje 1 ve¢im stepenom privrednog rasta sve vise i
bolje razvijati. Izgleda da su trenutni kapaciteti sasvim dovoljni potrebama poslovnih turista u
Vojvodini, ali vredi razmisljati o gradnji novih hotela visokih kategorija, pogotovo iz poznatih
medunarodnih lanaca.

Drugi problem u Vojvodini je da nema nijednog medunarodnog aerodroma, a autoput
koji povezuje Novi Sad sa aerodromom Nikola Tesla, udaljenog samo 80 km, jo§ uvek nije
zavr$en. Stoga MICE gosti radije odsedaju u obliznjem Beogradu.

Na kraju treba spomenuti da se u poslednje dve godine poslovni turizam usled svetske
finansijske 1 ekonomske krize bitno smanjio. Znatno se smanjio broj poslovnih putovanja kao
i samo koristenje luksuznijih varijanti putovanja, Sto se u velikoj meri odrazava kod
aviokompanija kojima je poslovni sektor predstavljao veliki deo zarade. Broj poslovnih
putovanja se smanjio i zbog savremenog nac¢ina poslovanja i kontaktiranja putem visoke
tehnologije, kao na primer video konferencija 1 slicno. Za sada poslovni turizam uprkos
njegovom smanjenju predstavlja bitan deo turististicke zarade, pogotovo u turististickim

destinacijama u niskim sezonama ili predsezonama.

GRADSKI TURIZAM (City Breaks)

Naredni turisti¢ki produkt po vaznosti koji delimi¢no ve¢ postoji jeste gradski odmor,
ali mu treba pruziti jo§ dodatnih osobina kako bi postao atraktivniji 1 poseceniji pogotovo od
stranih turista.

Gradski odmor je kra¢i odmor 1 traje od jednog do Cetiri dana 1 obi¢no predstavlja treci
ili Cetvrti odmor u godini. Glavni motivi dolaska u odredeni grad su poslovni, kulturni,
dogadaji, Soping, nocni zivot itd. Za taj produkt je bitno da nema sezonski karakter i vrlo je

elasti¢an u odnosu na cenu. Danas vlada u Evropi velika konkurencija izmedu gradova, a
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»low cost« avioprevoznici su omugucili brzi porast tog tipa turizma koji je u poslednjih
nekoliko godina porastao za vise od 100 %, dok su odmori$na putovanja imala porast od samo
8%. Najveca receptivna trzista za gradski turizam su Francuska, Italija, Nemacka, Spanija i
Velika Britanija, a u zadnje vreme su neke isto&no i centralnoevropske zemlje (Ceika,
Poljska, Madarska i Slovenija) preko svojih glavnih gradova stavile svoje ime na turisticku
mapu sveta. Tako je Ljubljana bila prestonica Evropske Unije od 01.01.2008. do 30.06.2008.
pa je turisticki prihod bio veci nego prethodne godine. Medutim, takvi rezultati su varljivi, jer
su cene turistiCkih usluga ostale na istom nivou i1 posle predsedavanja Evropskom Unijom
misle¢i da ¢e se trend popunjenosti hotela nastaviti 1 posle zavrSetka predsedavanja. Ipak,
rezultati su pokazali drasti¢ni pad broja no¢enja. Naknadno sniZenje cena 1 specijalne ponude
u poslednjem trenutku nisu dale oCekivane rezultate. Smanjenje broja noc¢enja nastavljeno je i
zapocinjanjem ekonomske krize koja se nastavila u 2009. 1 2010. godini. Iz tog iskustva treba
nauciti da svako povecanje cena moze imati dugorocne posledice i ako do toga mora da dode
ono treba da bude postepeno 1 odraz viSeg kvaliteta usluga, a ne samo rezultat trenutne
ponude i potraznje.

Najpopularniji gradovi za gradske odmore u Evropi danas su: Pariz (15,1 milion
posetilaca), London (10,8 miliona), Berlin (6,1 milion), Rim (5,4 miliona), Barselona (5,1
miliona), Amsterdam (4,1 milion), Be¢ (3,9 miliona), Minhen 1 Prag (3,8 miliona) i drugi
(SRTRS, 2005).

Tip turista koje se sluzi gradskim odmorima mogu biti samci ili parovi, starosti iznad
30 godina, sa srednjim 1 visokim primanjima. Vec¢ina ih zivi u urbanim sredinama i uglavnom
putuju bez dece. NajviSe ih interesuje upoznavanje stranih, novih kutura, vole istoriju i
muzeje (poznati su primeri kako je jedan muzej stavio grad na turisticku mapu sveta; na
primer Muzej Gugenhajm u Bilbau ili muzej Te Papa Tongareva u Velingtonu na Novom
Zelandu), vole barove i restorane, a 1 Soping (celi gradovi su poznati po tome, na primer
Istanbul ili u poslednje vreme Dubai, koji u zimskim mesecima organizuje sve popularniji 1
poznatiji Soping festival). Ponekad grad sluzi kao polazna tacka za izlete u ruralnu okolinu
gradova (u okolini Buenos Airesa postoje mnogobrojne »estansije«, gde gosti mogu doziveti
iskustvo prave argentinske pampe). Mnogi posetioci gradova vrlo su zainteresovani za
dogadaje poput koncerata ili izlozbi (izlozba Sezanovih dela 2006. godine u Eksu u Provansi).
Iz takvih iskustava, moze se mnogo nauciti i primeniti na trziSte Vojvodine Cime bi se ono

muzeja (Galerija Pavle Beljanski, Galerija Matice Srpske, Muzej Save Sumanoviéa itd.) i
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svetskih turistickih atrakcija (poput Petrovaradinske tvrdave) kojima treba dodati pravilnu
prepoznatljive i poznate kod domacih, a pogotovo kod stranih turista.

Svetski trendovi idu u pravcu Sto vise kra¢ih odmora u odnosu na nekada$nji
tradicionalni dugi letnji odmor. Kako se Evropska Unija proSiruje prema istoku, tako se
pronalazi sve viSe gradova kao novih urbanih destinacija. Svetska turisticka organizacija
(WTO) je predvidela da ¢e se interes turista u narednih nekoliko godina iz zapadne Evrope
delimi¢no preseliti u nekadasnju isto¢nu i jugoisto¢nu Evropu. Bolje re€eno, veoma Ce porasti
potraznja za centralno 1 istoCnoevropskim zemaljama. U tome ima svoje Sanse 1 Vojvodina, a
samim tim 1 Novi Sad, kao glavni grad pokrajine. Kako bi Novi Sad mogao postati
koja je od klju¢nog znacaja za dolazak veceg broja gostiju. Od izuzetnog znacaja su direktni
avio letovi, koji mogu biti Carteri ili redovne linije, a treba pozvati i1 §to veci broj »low cost«
aviokompanija. U produktu gradskog odmora direktan let je od bitnog znacaja. Kako je odmor
kratak gosti ne mogu sebi priustiti let preko nekog tranzitnog aerodroma i tako izgubiti pola
dana ili viSe samo za odlazak ili povratak, ¢ime gube dragoceno vreme koje bi mogli bolje
iskoristiti za svoj kratak gradski odmor. Vojvodina i najblizi aerodrom Nikola Tesla lezi svega
na par sati direktnog leta iz veéine velikih evropskih centara. Direktan let do neke Zzelene
destinacije predvidene za gradski odmor ne bi trebao da traje duze od 2-3 sata. U perspektivi
bi Novi Sad i Vojvodina trebali razmisljati o vlastitom aerodromu, na koji bi sletale i sa kojeg
bi uzletale Carter linije i sve brojnije niskocenovne aviokompanije.

Ove godine (2010.) je uveden direktan let na relaciji Barselona — Beograd i Madrid —
Beograd od strane Spanske aviokompanije Spanair. Sigurno je da ¢e broj 1 interesovanje
Spanskih turista za posetu Srbiji izuzetno porasti.

Novi Sad ima puno toga da ponudi turistima, lepo staro gradsko jezgro sa peSackom
zonom, koje je istovremeno izuzetno zanimljiv zabavni deo grada. Tu postoji 1 Petrovaradin
koji je od izuzetnog znafaja za grad i za celu pokrajinu, a 1 za Siri region. Novosadski
Gibraltar je jedna od najve¢ih tvrdava koja je napravljena po arhitekturnim nacrtima
francuskog vojnog arhitekte Vobana. Pored toga, nije u pitanju samo tvrdava nego i sav donji
grad, koji treba apsolutno da se Sto pre 1 Sto bolje zastiti, proglasi nacionalnim spomenikom,
zatvori za sav saobracaj 1 rekonstruiSe. Taj deo grada trebalo bi proglasiti za grad — muzej,
obnoviti ga u potpunosti 1 dati mu novi zivot. To bi bio grad za jednu vrstu boemskog zivota,

grad gde Zive umetnici, a sve ostale gradevine treba preusmeriti ka turizmu (restorani, kafici,
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diskoteke, prodavnice suvenira, manji hoteli, pansioni...). Petrovaradin mozemo slobodno
uporediti sa Hra¢anima u Pragu ili bilo kojim starim gradskim jezgrom u mnogim evropskim
gradovima. Treba posti¢i da tvrdava i1 grad dobiju zastitu UNESCA kao kulturna svetska
bastina, ¢ime bi se omogucio priliv sredstava za restauraciju starih zgrada 1 razvoj celog
kompleksa.

Novi Sad je grad na Dunavu koji nema more, ali ima reku i to najpoznatiju evropsku
reku. Trebalo bi iskoristiti reku i njene obale, kako bi se gradski zivot okrenuo prema reci, a
ne da zivi ledima okrenutim prema Dunavu. Dunavski kej mogao bi biti puno bolje turisticki
valorizovan. Pored keja, Ribarsko ostrvo je idealno mesto uz Dunav koje bi se moglo
turisti¢ki bolje iskoristiti. Tamo bi bilo moguce smestiti kamp, viSe restorana, a verovatno je
to bolje mesto za masovni skup kao §to je festival Exit. U blizini je brodogradiliste, Cija
izuzetno dobra lokacija bi mogla biti iskoriS¢ena za nov, moderan kongresni centar sa
nekoliko velikih hotela (downtown ili city). Kao izuzetno dobar primer iz prakse mozemo
uporediti nekada napustene pristaniske delove Londona, koji su preobrazeni u ekskluzivni deo
Excell, pa pristaniSki deo Oklanda na Novom Zelandu, Darling Harbour u Sidneju 1 molovi u
Buenos Airesu. Svi ti delovi bili su pre restauriranja skoro potpuno napusteni, a posle toga
postali su ekskluzivni rezidencijalni ili zabavni delovi grada, ¢ija je cena 1 vrednost naravno
jako skocila.

Ostali gradovi Vojvodine takode imaju moguénost za razvoj gradskog turizma, pri
¢emu moraju da nadu prazninu u trzistu, osnivaju produkt ili produkte koji bi bili drugaciji od
ostalih gradova. Tako bi Sombor i Bela Crkva mogli postati gradovi muzej sa kompletno
obnovljenim starim gradskim jezgrom i novom osobinom, koja bi im dala Sarm starih
vojvodanskih gradova iz proslosti. Subotica takode ima wvelikih moguénosti da postane
zanimljiva gradska destinacija za medunarodne turiste zbog izuzetno lepog secesijskog starog
gradskog jezgra, ali 1 zbog blizine granice sa Madarskom. Ako se u svim tim gradovima
razvije nocni zivot 1 ako se doda jo$ koji dobar, savremeni muzej, svi ti gradovi mogu kao i

Novi Sad postati izuzetno zanimljivi za razvoj gradskog turizma (Slika 7.1.).

KRUZNA PUTOVANJA DRUMOVIMA (Touring)

Kruzna putovanja su od velikog zna¢aja za razvoj 1 promociju turizma Vojvodine koji

u jednoj meri ve¢ postoji, a sa malo investicija i dodatnim manjim produktima moze postati
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Kruzna putovanja su jedan od najcesCih 1 najznacajnijih proizvoda u receptivnom
turizmu svake zemlje, pogotovo u onim manje razvijenim. Postoji viSe vrsta kruznih
putovanja: unutar Evrope uglavnom se putuje u obliznje regije ili susedne drzave vlastitim
autobusom, a do udaljenijih destinacija unutar Evrope 1 van kontinenta do pocetne tacke stize
se avionom, a nastavlja autobusom ili drugim prevoznim sredstvima (dzipovi su u upotrebi u
zemljama kao Sto su Libija, Jemen, Oman i druge). Postoje krace ture sa 2 do 3 nocenja i duze
ture, pogotovo u prekomorskim zemljama koje mogu trajati i do nekoliko nedelja. Ture mogu
da se odvijaju unutar jedne drzave (Slovenija u 8 dana) ili jedne regije unutar drzave (vikend
u Toskani ili sedam dana u Provansi), ali mogu ukljucivati i vise drzava u zavisnosti od
itinerara (Argentina i Cile, Laos, Vijetnam i Kambodza, Balkan) i od osobine koju tura
ukljucuje. Osobine ili motivi tura mogu biti potpuno razli¢iti, u odnosu kom tipu klijentele su
namenjene:

e Upoznavanje razli¢itih kultura (klasicna Meksicka tura, Peru i Bolivija i dr.)

e Moze da ukljucuje razliCite uzitke (enoloSko-gastronomske ture po Toskani,

vinske ture po La Riohi 1 dr.)
e Ture mogu biti Ciste ekspedicije sa viSe egzotiCnih elemenata (pustinja u Libiji,
Sudan)

e Izuzetno lepa priroda (severna i zapadna Australija, nacionalni parkovi zapada
SAD),

e Ture sa etnografskim motivima (dolina reke Omo u Etiopiji)

e Ture za ljubitelje zivotinja (posmatranje gorila u Ruandi, §impanza na Borneu,
ostrva Galapagos) i

e Postoje ture uzitaka (hedonisticke ture), gde je glavni motiv uzivanje bez neke

specijalne teme (Kuba, Tajland).

Mogli bi joS nabrajati razliCite motive ili karaktere koje kruzna putovanja mogu imati.
Svakako je najbolje kada neko kruzno putovanje ima vise razliCitih osobina, jer se onda krug
potencijalnih klijenata povecava. Kruzna putovanja su zanimljivija i kada je ukljueno Sto
viSe prevoznih sredstava: avion, autobus, brod, voz. Zbog raznolikosti osobina je trziSna
penetracija dosta jednostavna, a najtipi¢niji klijenti turinga su stariji i mladi parovi bez dece,
manje ili vece grupe prijatelja ili grupe sa specijalnim interesima te naravno individualni
turisti, koji se za kruzna putovanja odlu¢e s namerom da sklope nova poznanstva i

prijateljstva.
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Kako bi kruzna putovanja postala sve zanimljivija i izvodljivija, i kako bi privukla §to
veci broj turistickih grupa, treba se dobro spremiti na taj dolazak turista i pripremiti
infrastukturu. Pri tome se ne misli samo na smeStajne 1 restoranske kapacitete, ve¢ 1 druge
infrastrukturne pratece objekte koji savremeni turizam treba. Na putu izmedu gradova skoro
nema (osim na nekim benzinskim stanicama) mogucnosti za pauze za kafu 1 WC, a samim tim
ni mogucnosti da ta pauza bude prilika za Soping. Turisti izuzetno vole da trose novac i
kupuju najrazliitije suvenire, kao §to su razglednice, knjige i ostalo. Sto je veca masta
domacina, to se viSe para potro§i na te stvari. Turisti su nesretni kad nemaju mogucnosti
trositi novac u kupovini. Lep primer iz prakse su restorani i radnje uz puteve u Novom
Zelandu i Australiji.

Nadalje, treba pripremiti i oznaciti mnoge atrakcije na putu izmedu gradova gde se
no¢i, kako bi bili zanimljiviji 1 pristupacniji. Primer dobro oznacenog mesta je Bac i put do
njegove srednjevekovne tvrdave, dok na primer vetrenjaca kod Backe Topole ili pojedini
manastiri uopste nemaju niti informacione table niti dobar propagandni materijal. Vrlo je
vazno da natpisi budu bar na joS jednom jeziku osim srpskom, §to je vrlo redak slucaj u
Vojvodini. Sto se tide pristupagnosti, nema primera radi nijednog oznaenog puta za treking
na Deliblatskoj pescari ili biciklizam. Carska bara ne poseduje niti jedan savremeni brod

kojim bi se moglo ploviti, posmatrati ptice 1 uzivati u ovom prirodnom rezervatu.

DOGADAJI ZNACAINI ZA TURIZAM (Events)

Dogadaji su turisti¢ki produkti koji mogu privuéi veliki broj turista mada na kratko
vreme. Ve¢ sada u Vojvodini postoji jedan produkt, muzicki festival Exiz, koji je u samo
nekoliko godina postigao velike dimenzije i postao jedan od najpopularnijih dogadaja u
Evropi.

Dogadaj je kontinuirana aktivnost koja se dogada jednom godisnje, a koja promovise
turizam odredene destinacije putem privlacne snage samog dogadaja. Da bi postali deo
turisticke ponude neke destinacije, dogadaji po pravilu moraju da privlaCe ucesnike i
posmatrace koji nisu deo lokalne zajednice. Na starom kontinentu, u Evropi, postoje brojni
dogadaji, a najpoznatiji su: Oktoberfest u Minhenu, karneval u Veneciji, trka bikova u
Pamploni. Tako se dogadaj po pravilu odrzava samo jednom godisnje, on ima neobi¢no jak
uticaj na kreiranje imidza o nekoj destinaciji.

Glavni tipovi dogadaja su (SRTRS, 2005):

o kulturne proslave (festivali, karnevali, verske manifestacije, parade),
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e umetnost i zabava (koncerti, izlozbe, ceremonije),

e ckonomija i trgovina (sajmovi, berze, izlaganja, sastanci 1 konferencije),

e sportska takmiCenja (profesionalna ili amaterska),

e obrazovanje i nauka (seminari, kongresi),

e rekreacija (igre i druge vrste zabave),

e politika i drzava (inauguracije, konferencije) i

e privatni dogadaji (godis$njice, porodi¢na okupljanja).

Turisti koji dolaze na takve dogadaje Cine najSiru populaciju, a njihova poseta znaci
treci ili Cetvrti odmor u godini. Mogu da budu mladi, ali 1 stariji, individualci 1 grupe, parovi.
Pored dogadaja dodatna stimulacija su im Soping, gastronomija i noéni zivot. Jako su osetljivi
na odnos kvalitet/cena. U odredenoj destinaciji najceS¢e ostaju izmedu tri i pet dana. U
poslednje vreme povecanje tog tipa putovanja je zbog tzv. low cost avio kompanija koje
omogucavaju brz 1 jeftin pristup nekoj odredenoj destinaciji. Ono Sto je najbitnije je ¢injenica
da se preko 80 % uclesnika odredenog dogadaja vraca na taj isti dogadaj 1 obi¢no sa sobom
povede prijatelje i poznanike (SRTRS, 2005).

Sto se dogadaja u Vojvodini ti¢e, oni su nabrojani u prethodnom poglavlju. Ve¢ je
reCeno da je najpoznatiji dogadaj Fxif u Novom Sadu koji je bitan za razvoj turizma upravo
zbog promocije grada Novog Sada i Vojvodine u svetu, mada postoje kritike da grad premalo
zaradi u odnosu na broj u€esnika festivala. Mnogi kritikuju samo mesto gde se Exif odrzava, a
to je Petrovaradinska tvrdava. Verovatno i jeste tako, jer takav masovni skup nije za trvdavu,
bolje resenje bi bilo Ribarsko ostrvo ili sli¢an kraj u gradu.

Vojvodina ima 1 drugih dogadaja, ali su oni uglavnom lokalnog znacaja. Neki su
jedinstveni u svetu pa bi ih trebalo kao takve svetu i1 predstaviti ¢ime bi postigli vecu
prepoznatljivost van granica Vojvodine i1 privukli paznju §to veceg broja stranih gostiju.
Primeri takvih manifestacija i dogadaja su Gusanijada u Mokrinu ili dani ludaje u Kikindi.
Ljudi u Vojvodini 1 njihov nalin zivota je sklon manifestacijama. Ako tome dodamo jo§
prirodno gostoprimstvo, onda ne treba puno uraditi kako bi iz tith domacih festivala i

manifestacija nesto 1 zaradili.

NAUTICKI TURIZAM

Nauticki turizam je jedan od turistickih produkata u svetu koji postaje sve popularniji.

Nauticki proizvod deli se na 1) more 1 aktivnosti vezane za more 1 2) mirne vode (reke, jezera)
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1 aktivnosti vezane za mirne vode. NautiCki proizvod ne zna¢i samo plovidbu rekama ili
jezerima, ve¢ 1 koriS¢enje svih objekata nauticke infrastrukture i svih komplementarnih
proizvoda 1 usluga u funkciji turizma (marine, pristanista i vezovi, smestaj, restorani, zabava,
kultura). Ovaj proizvod predstavlja drugi ili tre¢i odmor u godini 1 u proseku traje izmedu 5 1
10 dana. Sve popularnija su kruzna putovanja rekama kroz viSe zemalja 1 upravo tu svoje
mesto moze da potrazi 1 TD Vojvodini.

Za razliku od morskog »cruisinga«, na re€nom se tokom dana plovi, a no¢u zaustavlja
u pristani§tima. Gosti na krstarenjima imaju mogué¢nost da na takvim mestima gde brod stoji
mogu izabrati neki od brojnih izleta koje im nudi brodska ekipa. Ona saraduje sa lokalnim
agencijama koje izvode izlete, a koji mogu biti kulturnog znacaja ili nekog specijalnog
interesa (posmatranje ptica, treking, biciklizam, foklorni ou). Sto se vise zanimljivih izleta
gostima na brodu nudi to je krstarenje zanimljivije 1 destinacija kao takva. Kruzing rekama je
u porastu (11 % viSe u 2003. u odnosu na 2002. godinu). Najpopularnije reke za krstarenja u
svetu su Dunav, Nil i Jangce. Prose¢na duzina trajanja krstarenja iznosi 9,7 nocenja, a
prose¢na cena krstarenja iznosi 124 £ po danu. Re¢no krstarenje predstavlja drugi ili treci
godisnji odmor, gosti dolaze uglavnom iz urbanih sredina, prose¢no su visoko obrazovani,
stari izmedu 25 1 55 godina (parovi su najzastupljeniji u grupi 45 — 55 godina, grupe prijatelja
25 — 35, aindividualci u grupi od 35 — 45). Krstarenje rekom znaci odmor u sigurnoj okolini,
uzivajuéi u lepotama krajeva, gastronomiji (sva krstarenja su poznata po izuzetno dobroj
kuhinji) 1 zabavi (na brodu ili obali). Pored toga gosti zele odredene aktivnosti (izleti,
Soping...) (SRTRS 2005).

Vojvodina se nalazu uz najpopularniju reku za krstarenja u svetu, Dunav, $§to
predstavlja izuzetne mogucnosti za razvoj nautike, pogotovo krstarenja. Ako pogledamo broj
brodova koji se zaustavljaju u Novom Sadu, mozemo zakljuciti da su ta pristajanja u porastu.
Po svim kriterijumima Novi Sad zasluzuje malo uredenije pristaniste, mozda Cak i terminal
gde se gosti iskrcavaju. U tom slu¢aju tamo bi se mogli smestiti menjacnica i trgovinice sa
tradicionalnim suvenirima i svim ostalim materijalom koji traze turisti. Na Dunavu bi uz to
trebalo sagraditi viSe pristani§ta, tamo gde se u blizini nalazi neki znaCajan grad ili druge
mogucnosti za izlete. Tako je nedavno otvoreno pristaniSte u Apatinu, odakle brodski turisti
mogu oti¢i na izlete u Sombor, Suboticu, Pali¢ i Gornje Podunavlje. Sli¢no pristaniste je u
planu i kod Titela na Tisi (za izlete u Idvor i Kovacicu, te Titelski breg i Banatsku pescaru), a

moglo bi i kod Banatske Palanke (za izlete u Belu Crkvu i Vrsac).
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TURISTICKI PROIZVODI POSEBNIH INTERESA

Posebni interesi kod pravljenja turisti¢kih ponuda postaju sve popularniji u poslednjih
nekoliko godina. Savremeni turisti traze svake godine nova iskustva, nove destinacije, a i
nove emocije vezane za putovanja. Fond specijalnih interesa je beskrajan, samo treba
iskoristiti prirodne prednosti 1 potencirati regionalne osobenosti kako bi se odvijali 1 izdigli
iznad onih koje nude konkurencijski sli¢ne destinacije. Ovakve programe treba dobro
osmisliti, paketirati nesto §to je jedinstveno i1 uciniti ih savrSenim 1 savremenim proizvodom
pa ga zatim na pravilan nacin uz dobar marketing lansirati na medunarodnim trzistima.

Turisti¢ki proizvodi posebnih interesa uglavnom predstavljaju trzisne nise 1 nisu glavni
razlog odmora u nekoj odredenoj destinaciji nego se Cesto tretiraju kao dopunski proizvod i
najcesce su vezani za prirodu 1 kao takvi dogadaju se na otvorenim prostorima. Turisticki
proizvodi posebnih interesa mogu biti odlucujuéi faktor za produzenje boravka u samoj
destinaciji §to je cilj mnogih turistickih menadzera posSto se samim produzetkom boravka
povecava 1 turisticka potro$nja. U pitanju je veci broj sportskih aktivnosti koje ukljucuju i
odredeni stepen rizika 1 adrenalina. Neki od tih proizvoda vezani su za sezonu (skijanje zimi,

Kakvi su tipovi turista koji imaju specijalne interese 1 koji traze nove vrste izazova i
liénih ispunenja? Turisti koji preferiraju blage aktivnosti su stari izmedu 36 1 55 godina, a oni
koji se odlucuju za grube aktivnosti su mladi 1 imaju izmedu 26 i 35 godina. Uglavnom su i
jedni i drugi, viSeg obrazovanja i raspolazu srednjim ili vi§im prihodima. Obi¢no dolaze iz
urbanih sredina 1 vole prirodu (SRTRS, 2005).

Medu potencijalnim zahtevima i posebnim interesima koje bi vojvodanski turizam
mogao da razvije ili osavremeni je kampovanje uz obale reka i jezera. Savremeni kampovi ne
predstavljaju samo prostor za Satore ili kamp-prikolice ve¢ i1 ¢itavu infrastrukturu. Postojeci
kampovi u Vojvodini nisu na nivou zapadnoevropskih kampova i puno toga treba jos da se
uradi da bi to postali.

Nadalje, treking ili peSacenje koje postaje sve popularnije u svetu, takode bi moglo da
se razvije, a idealna mesta za to su nacionalni parkovi (Fruska gora) ili specijalni rezervati
prirode ili geoloSki zanimljiva podru¢ja poput Titelskog brega, gde postoje planovi za
izgradnju pesackih staza uz najosetljivije, ali 1 najzanimljivije delove Titelskog brega koji se
nalaze uz samu reku Tisu. Za osposobljavanje i oznaCavanje peSackih staza nije potrebno

mnogo ulagati, ali puteve treba dobro oznaciti 1 opremiti ih info kartama kako bi se svaki
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grada) ali jo§ uvek u sacuvanoj prirodnoj sredini. Pogotovo ako je to mesto uz obalu nekog
jezera, u planinama ili uz reku onda je popularnost jos veca. Uz ruralni turizam idu sve
tradicionalne aktivnosti iz svakodnevnog zivota uz pratnju tradicionalnog gostoprimstva.
Rezultati anketnog istrazivanja vezanih za gostoprimstvo pokazali su izuzetne prednosti koje
ima TD Vojvodina. Tri od Cetiri indikatora bili su ocenjeni pozitivno ili bolje od konkurencije
i to je Cinjenica na kojoj treba raditi i dalje. Samo je jedan indikator bio ocenjen negativno, a
to je nepostojanje programa o razvoju gostoprimstva lokalnog stanovnistva, §to to je veoma
potrebno kod ruralnog turizma, jer vlasnici ruralnih kapaciteta obi¢no dolaze iz ruralnih
sredina i sem izuzetaka ne pozanju savremene trendove u razvoju turizma. AutentiCnost moze
biti prilika, ali i nedostatak. Pogotovo treba raditi na permanentnoj edukaciji zaposlenih u
turizmu, i na ucenju stranih jezika bez kojih ruralni turizam moze ra¢unati samo na domace
goste.

Turisti koji preferiraju odmor u pretezno ruralnim sredinama su oni koji zive u velikim
gradovima i traze mir 1 ti§inu usporenog ritma ruralnih podru¢ja. Produkt ruralnog turizma
moze biti tre¢i ili Cetvrti odmor u godini, 1 moze biti samo kraci ili produzeni vikend
(medutim, Cest je slucaj da traje 1 do desetak dana). Gosti koji se odluCuju za taj oblik odmora
traze personalniji odnos za razliku od vecih hotelskih kompleksa ili krajeva masovnog
turizma, a najpopularniji su krajevi sa oCuvanom seoskom okolinom (safuvana tradicionalna
arhitektura 1 Cista priroda). Traznju u velikoj veini predstavljaju domaci gosti i1 strani
rezidenti.

Ruralni turizam je od svih kontinenata najvise razvijen u Evropi sa 190.000 smestajnih
objekata 1 sa 1,7 miliona kreveta. Pri tome se 98 % svih registrovanih smestajnih kapaciteta
nalazi u drzavama c¢lanicama Evropske Unije. Najveca receptivna kao i1 emitivna trZista
ruralnog turizma u Evropi su Francuska, Nemacka, Austrija, Velika Britanija i Italija (SRTRS
2005).

Ono $§to je karakteristicno za ruralni turizam je relativno niska stopa zauzetosti
kapaciteta, koja u proseku iznosi 25 % (ali varira od 10 % do 50 %) i relativno niska cena
smestaja (Grupa autora, 2007). Ono $§to prati ruralna domacinstva je dobra domaca kuhinja.
Kulinarstvo je na primer po rezultatima ankete vezane za prepoznatljivost TD Vojvodine jako
bitan faktor kod potencijalnih turista u fazi izbora TD za odmor. Anketirani su kulinarstvo
stavili na drugo mesto od petnaest mogucih aktivnosti koje su od presudnog znacaja u fazi
odlucivanja 1 izbora TD za odmor. Pored dobrog kulinarstva odluCujuce za izbor ruralnog

turisti¢kog produkta su 1 druge aktivnosti koje ¢ine boravak u domacinstvima, pa i sam izbor
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ZDRAVSTVENO-BANIJSKI (SPA4) I RELAKSACIONI (WELLNESS) TURIZAM

Zdravsteni turizam postaje sve popularniji u svetu, jer je savremeni ¢ovek svestan da
je dobro zdravlje uslov za uspesan rad. Mladi 1 uspeSni menadzeri izlozeni su svakodnevnom
stresu koji naruSava zdravlje 1 svest o tome je sve veca, pa se zato mnogi okrecu turisti¢kim
produktima s tog podrudja.

Bitna razlika izmedu zdravstenih 1 wellness turistickih proizvoda je u tome, §to je
zdravstveni turizam vezan za klijente sa zdravstvenim problemima, za one koji koriste terapije
i najrazlicnije tretmane kako bi poboljsali svoje zdravstveno stanje. S druge strane,
wellnessom se sluze turisti koji su sasvim dobrog zdravstvenog stanja, a imaju zelju da ga
takvog i saCuvaju. Kako prvi tako 1 drugi turisti¢ki proizvod nisu sezonskog znacaja vec traju
tokom cele godine. Do nedavno wellness je vazio za tipi¢no zenski turisticki proizvod,
medutim takvo misljenje se u praksi promenilo i sada u svetu wellness programi postaju
jednako muski kao 1 zenski. Wellness jos uvek ima predznak luksuznog produkta. U svetu
postaju sve popularniji medicinski zasnovani programi koji mogu biti deo spa ili wellness
produkta. U svetu su takode poznate destinacije poput Kube, gde njihovi »lekari« izvode
operacije na ofima, (poznata »operacion milagro«), strani turisti dolaze u Sloveniji na
popravljanje zuba 1 tako dalje. U manjoj meri se zdravstveni turizam pojavljuje i u Vojvodini,
gde dolaze Italijani na koris¢ene relativno jeftinih zubarskih usluga.

Medunarodno banjsko udruzenje je definisalo sedam vrsta banjsko-relaksacionih
(spa/wellness) kapaciteta:

o Club Spa: prvenstvena namena su fitnes i1 spa usluge na dnevnoj bazi,

o Cruise ship Spa:. spa centar na brodu za kruzna putovanja, pogotovo na vecim
brodovima koji krstare morima i okeanima, a u ne$to manjem obliku na re¢nim
brodovima zbog ograni¢enih kapaciteta,

o Day Spa: raznoliki spa centri sa uslugama na dnevnoj bazi,

e Medical Spa: sa kompletnim zdravstvenim 1 wellness uslugama,

o Mineral Springs Spa: u svojoj ponudi imaju prirodne mineralne, termalne 1 druge
izvore,

e Spa Resort hotel: hoteli sa spa, fitness 1 wellness uslugama i

e Destination Spa: resorti ili hoteli koji pruzaju klijentima moguénost da odaberu
izmedu aktivnosti za pobojSanje zivotnog stila kao 1 poboljSanje zdravstevnog

stanja.
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Evropsko banjsko-relaksaciono (spa/wellness) trziste se sastoji od 1.200 razliCitih spa
centara, medu kojima je najvece pojedinacno trziste Nemacka sa 40 % udela. Srednja i
Isto€na Evropa raspolazu sa preko 400 objekata, odnosno 75.000 kreveta. Na osnovu uces§ca
stranih nocenja u ukupnim nocenjima pojedine drzave na prvom mestu je Madarska, sledi
Slovenija i Ceska. Prose¢na duzina boravka na trZistu regiona je 11,3 nocenja za domace
goste, a za strane 8 dana, pri emu su gosti najduze boravili u Ceskoj (18,7 dana za domade, a
za strane 11,1 dana), te Poljskoj (domaci gosti 15,2 dana, a strani 11,1 dan) dok je najkraci
boravak zabelezen u Madarskoj (domaci gosti 3,2 dana, a strani 4,1 dan) (SRTRS, 2005).

Glavni motiv dolaska turista u spa resorte je ralaksacija i rekreacija, najrazlicitiji
beauty tretmani, 1 zdravstveni tretmani (smanjenje tezine, rehabilitacija...). Gosti se bave
najrazli¢itijim aktivnostima unutar hotela (bazeni, fitnes centri, saune...), ali i na otvorenom.
U poslednje vreme jedna od najpopularnijih aktivnosti je golf, zatim biciklizam 1 pesaCenje.
Gosti koji dolaze u spa centre Cesto idu na izlozbe, koncerte, pa zato najpoznatiji i
Jako bitan deo spa centara su i butici, jer je Soping jedna od najomilijenih delatnosti tih
gostiju.

Najpoznatiji spa centar u Vojvodini je jezero Pali¢ sa najduzom tradicijom i najvecim
moguénostima za razvo] savremenih spa i wellness produkata. Svi ostali zdravstveni centri
(Kanjiza) su prvenstveno centri sa zastarelom opremom 1 infrastrukturom i kao takvi nisu u
stanju da prime strane goste koji traze luksuzan i savremeni servis. Turizam Vojvodine ima
moguénosti da razvije savremene wellness produkte, ali ¢e cena za izgradnju infrastrukture
biti visoka i prema tome 1 vreme dok se ne postigne taj nivo je jo§ daleko od sadasnjosti.
Najbolje bi bilo pridobiti strane investitore, koji imaju ve¢ iskustva sa spa centrima.

Jedan od bitnijih razloga su nereSeni problemi u vezi sa vlasni§tvom. Bez podrske
vladinih institucija 1 resornih ministarstava projekti osavremenjavanja vojvodanskih spa

centara nece biti uspesni.

7.2. SWOT ANALIZA

Da bi organizacija, odnosno preduzede u turizmu, a u naSem primeru turisticka
destinacija, primenjuju¢i koncept strategijskog menadzmenta, bila sposobna da odgovori
promenama 1 izazovima koji dolaze iz okruzenja, odnosno da osigura svoj kontinuirani uspeh,

neophodno je da u procesu strategijske analize, strategijskog izbora i strategijske promene
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koristi razli¢ite metode, koncepte, »alate« 1 tehnike. Upravo to doprinosi da strategijski
menadzment predstavlja efikasan upravljacki koncept. Teoretiari 1 prakticari u turisti¢koj
delatnosti, ali i u menadzmentu uopSte, obi¢no navode 1 koriste mnoge metode medu kojima
je SWOT analiza jedna od najbitnijih (Cerovi¢, 2003).

SWOT analiza sve ¢eS¢e se upotrebljava kao metoda u objasnjavanju stanja turizma i u
pripremama streteskih razvojnih planova i formulisanju buduce strategije koje mozZemo
izgraditi na osnovu konkurencijskih prednosti. SWOT na srpskom jeziku znaci: Strenght =
prednost (snaga), Weakness = nedostatak (slabost), Opportunity = povoljnost, Sansa (prilika) i
Threats = nepovoljnosti (pretnje). Prednosti 1 nedostaci vezani su za interne faktore unutar
same TD na koje turisticCki menadzeri imaju uticaj 1 mogu ih promeniti, a povoljnosti i
nepovoljnosti odraz su spoljasnih faktora koji se desavaju van same destinacije i na koje
turisti¢ki menadzeri nemaju nikakav uticaj. Upravo zbog toga je jako bitno da ih uspesni
menadzeri poznaju ili na vreme prepoznaju kako bi se mogli prilagoditi ili pravovremeno
odreagovati. To mogu biti promenjena politika vlade, promena turisti¢kih prozvoda kod
konkurentnih turistickih destinacija, ratno stanje, teroristicki napadi ili na primer erupcja
vulkana kao jedan od zadnjih eklatantnih primera iz prakse, koji je upozorio ceo svet kako je
turizam zapravo jedna jako osetljiva i brzo ranljiva industrija.

SWOT analiza se odnosi na detaljniju procenu destinacije i njene okoline. Ona
predstavlja krajnju fazu analize stanja, a ne pocCetnu, stanje u kojem se nalazi destinacija za
vreme SWOT analize u odnosu na okolinu u kojoj se nalazi. SWOT analiza ne znaci strategiju
i ne donosi zaklju¢ke ve¢ samo osnovu za planiranje buduceg razvoja TD. Formulisanje
strategije je strateSki proces koji predstavlja slede¢u fazu. U SWOT analizi potrebno je
strateSki fokusirati se na one faktore koji su imali veliki uticaj na razvoj turizma 1 turistickih
aktivnosti u TD u proslosti i one koji ¢e najverovatnije imati veliki uticaj u buduénosti.
NajviSe paznje treba usmeriti na one faktore koji podizu turisticku destinaciju iznad
konkurenata (Evans, 2003).

Pogledajmo sada koje su PREDNOSTI turizma u TD Vojvodini na kojima treba temeljiti
buduéi razvoj. Prednosti su izdvojene iz rezultata anketnog istrazivanja vezanog za
kompetitivnost TD Vojvodina.

e najjaca prednost turizma u TD Vojvodina su ljudi (pogotovo mladi), pozitivan odnos

prema turistima i turizmu uopste,

e otvorenost lokalnog stanovnistva prema strancima,
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gostoprimstvo, te iskren emotivni odnos kojeg steknu gosti za vreme svog boravka u
Vojvodini,

¢injenica da lokalno stanovni$tvo podrzava razvoj turizma

geostrateski polozaj Vojvodine, uz dobre medunarodne puteve (jednostavna
pristupacnost) i na obalama velikih reka, pogotovo Dunavu,

Vojvodina ima prirodne resurse koji pogoduju razvoju turizma

flora 1 fauna su raznoliki

relativno velik broj razli¢itih oblika zastiene prirode: nacionalnih parkova, rezervata
prirode 1 drugih zasti¢enih podru¢ja

Vojvodina ima izuzetno kompetitivne kulturne resurse i kulturno naslede koje je
posledica multikulturalnosti TD

Vojvodina je Evropa u malom sa raznolikim stanovni§tvom

bogato kulturno stvaralastvo i sklonost slavlju

kvalitet 1 raznolikost festivala koji otkrivaju vojvodanski hedonizam i1 opustenost
zanimljiva i raznolika lokalna arhitektura

raznolikost turisti¢ke ponude na malom prostoru

dobra gastronomska ponuda, a u poslednje vreme sve bolja enoloska kultura.

S druge strane, NEDOSTACI turizma u TD Vojvodini su sledeéi:

neprepoznatljivost destinacije kao 1 poddestinacija uopste: na medunarodnom trzistu
jos uvek ne postoji ime Vojvodine

ograni¢ena saobracajna dostupnost Vojvodine ili njenih pojedinih delova, kao
posledica nedostatka blizine medunarodnog aerodroma i low cost avio-prevoznika,
losa infrastruktura: nezavrSeni ili stari autoputevi i ostali drumovi, kao i opSte
zapustena zeleznicka 1 re¢na infrastruktura

vodotokovi u Vojvodini su izuzetno slabo iskoris¢eni za razvoj turizma

nedostatak nacionalne vizije razvoja turizma u buduce

nepovezanost turisti¢ke ponude

neoblikovani i nepostojeci integralni turisticki produkti

nedostatak profesionalnih kadrova na svim podru¢jima turistickih delatnosti
(internacionalno kvalifikovanih hotelskih i turisti¢kih menadzera u novim turistickim
zanimanjima: animacija, zabava, manifestacije, tematski parkovi, interpretacioni

centri)
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e niska mobilnost radne snage i nefleksibilnost sistema zapo$ljavanja (sezonski rad,
fleksibilno radno vreme)

¢ nedovoljna saradnja i koordinacija izmedu postojecih interesnih grupa

o loSa turistiCka signalizacija

o loSa turistiCka informisanost, nedostatak turisticCkog vodenja i interpretacije

e slabo organizovane turisticke aktivnosti (na vodi, u prirodi, adrenalinske aktivnosti)

e relativno slab kvalitet, izbor suvenira 1 raznolikost Sopinga

e relativno slaba prepoznatljivost domacih festivala u inostranstvu

e nekompetitivan kvalitet turistickih usluga

e slabi standardi kvaliteta izvodenja turistickih usluga

e nepostojanje programa za povecanje kvaliteta usluga

¢ los nivo etickih nacela u turistiCkim preduze¢ima 1 organizacijama

e slaba poslovna klima u TD Vojvodina

e premalo malih 1 srednjih, a 1 snaznih vecih turistickih preduzeca

e neprivlacnost destinacije za strane investitore

o tezak i skup pristup do kapitala

e nedovoljno uskladena i uspostavljena prostorno-urbanisticka regulativa 1 nedovoljna
zastita glavnih prirodnih 1 kulturnih turisti¢kih atrakcija

e nekontrolisana (divlja) gradnja i neprimenjivanje zakona, kontrole 1 kaznene politike
kod incidenata na podrucju zivotne sredine

e nedostatak statistickih podataka 1 informacija za istrazivanja

e destinacijska vizija ne ukljuCuje vrednosti svih turistickih partnera

e ne postoji azurirani inventar svih turistickih atrakcija, usluga i1 objekata u TD
Vojvodina

e glavni konkurenti nisu identifikovani 1 nije poznata njihova turisti¢ka ponuda

e izuzetno lo§ menadzment destinacijskog marketinga

e slaba pouzdanost i reputacija TOV medu turistickim partnerima

e slaba efikasnost destinacijskog pozicioniranja

e slaba jasnost destinacijskog imidza

e neefikasno kreiranje turisti¢kih proizvoda

e nepovezanost i slaba saradnja TOV 1 turistickih preduzeca

e TOV slabo poznaje ciljna trzista

144



Ivo Mulec Doktorska disertacija

TOV se strateski ne povezuje sa drugima TOV

e sve aktivnosti TOV su ocenjene kao nekompetitivne

e slab razvoj ljudskih resursa

e treninzi i edukacija na podrucju turizma ne odgovaraju potrebama savremenih turista

e slabo znanje stranih jezika u turizmu

nivo 1 kvalitet turistiCkih edukacijskih programa vezanih za permanentno obrazovanje
zaposlenih u turizmu nije dovoljno dobar
SANSE turizma u Vojvodini su sledeée:
e postoji interes medunarodnog kapitala za ulaganja u Vojvodinu
e postoji i interes Jow cost avioprevoznika za aerodrom Nikola Tesla
e drustvene promene u svetu povoljne su za razvoj novih turistickih destinacija
e turisti¢ka kretanja idu u pravcu manje znanih ili novih turistic¢kih destinacija kojima
pripada1 TD Vojvodina
e u Vojvodini postoji nekoliko manjih aerodroma, koji bi se uz manje investicije mogli
osposobiti za primanje Carter letova 1 Jow cost kompanija
e opsti, deklarativni interes vlade za projekte infrastrukture
e Vojvodina moze postati lako dostupna destinacija
e Vojvodina moze postati destinacija sa individualnom 1 raznolikom ponudom
e relativna razvijenost drzavno-turisti¢kih organizacija
e relativno dobra etiCka povezanost sa izvornim trziStima i dijasporom
e destinacijska vizija ukljucuje vrednosti lokalnog stanovniStva
o turisticka politika, planiranje i razvoj se uklapa sa vizijom razvoja Pokrajine
o turisti¢ki razvoj je ukljucen u opsti ekonomski razvoj
e postojeCe regulative i zakonodavstvo vezano za zaStitu zivotne sredine i1 kulturno
naslede su dobri
¢ relativno dobra politi¢ka stabilnost destinacije 1 okruzenja
e turisti¢ka ponuda TD je cenovno kompetitivna
e nivo sigurnosti turista u turisti¢koj destinaciji je izuzetno kompetitivan
e sveukupna ocena atraktivnosti TD Vojvodine je kompetitivna
I na kraju, PRETNJE koje postoje u razvoju turizma u Vojvodini su sledeci:
e nerazumevanje drzave za razvoj 1 znacaj turizma

e nerazumevanje lokalnih zajednica za razvoj turisti¢ke delatnosti
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e nivo 1 kvalitet turistickih edukacijskih programa studija turizma na fakultetima nije
dovoljno dobar

e privatni 1 javni sektor nije svestan bitnosti odrzivog razvoja turizma

e istrazivanjai preenje uticaja razvoja turizma na zivotnu sredinu ne postoje

e postojeCe regulative i zakonodavstvo vezano za zaStitu zivotne sredine i1 kulturno
naslede nisu dovoljno ispoStovani u praksi

e slaba pravna drzava i nepostovanje zakonodavstva

e nedostatak domacih 1 inostranih izvora za finansiranje neophodno potrebne
infrastrukture

e gubitak potencijalnih, tranzitnih gostiju zbog slabe informiranosti 1 slabe signalizacije
na putevima

e neispunjavanje o¢ekivanja stranih turista zbog loSeg kvaliteta usluga

e jeftinije destinacije sa sli¢nom ponudom

o velika svetska ekonomska kriza

e nekompetitivnost TD Vojvodina u odnosu na najblize konkurente

e neprepoznatljivost TD Vojvodina

e neprepoznatljivost turistickih proizvoda Vojvodine u svetu

e neprepoznatljivimidz TD u svetu

e nepostojanje privatno-drzavnog partnerstva.

Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da su velike prednosti TD Vojvodine izuzetno
bogati nasledeni prirodni i kulturni resursi na koje treba staviti sve svoje adute u buduc¢em
razvoju 1 naciniti revolucionarni preokret na podrucju turizma. Jedan od najbitnijih
nedostataka je lo§ menadzment na svim podru¢jima delovanja turisticke destinacije.
Menadzment treba bolje organizovati 1 u to mora ukljuciti sve svoje kadrove 1 snage kako bi
Sto pre postigli konkretne rezultate, sacuvali prirodne 1 kulturne resurse za buduce generacije,
izgradili neophodnu potrebnu turisticku infrastrukturu za stvaranje novih integralnih
turistiC¢kih produkata koje bi onda na profesionalan nalin predstavili na novim klju¢nim
trziStima uglavnom stranim gostima. U narednom poglavlju bice re€i o savremenim modelima
menadzmenta koje bi bilo potrebno upotrebiti u TD Vojvodina kako bi Vojvodina postala

kompetitivna 1 poznata turisticka destinacija.
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svrhu slanja viSe ispunjenih anketa od strane jednog ispitanika. U ovom radu bice
predstavljeni rezultati ankete i imidz TD Vojvodine koji je dobijen prouCavanjem rezultata
ankete sprovedene na §panskom 1 na engleskom govornom podrugju.

Ankete su bile poslate poslovnim partnerima agencije Van Gogh d.o.o., kojom autor
disertacije rukovodi, u svetu, uglavnom turisti¢kim agentima i tur-operatorima, kao i ostalim
turistickim radnicima. Anketa na §panskom jeziku bila je dostavljena na priblizno 250 e-mejl
adresa, dok je anketa na engleskom jeziku poslata na priblizno 600 adresa bez prethodnog
obavestavanja telefonom. U toku jednog meseca dobijen je 41 odgovor na §panskom jeziku,
Sto predstavlja odaziv od samo 16,4 % i1 162 odgovora na engleskom jeziku, Sto predstavlja
nesto bolji odaziv koji iznosi 27,0 %. Odaziv je bio relativno nizak, zbog toga §to smo ankete
slali elektronskom postom svim naSim kontaktima po svetu, bez predhodnog telefonskog
poziva. Relativno slab odziv sa §panskog govornog podrucja dokazuje da Spanske kolege nisu
spremne saradivati na nau¢nom podru¢ju kome pridaju minorni znacaj ili su preoptereceni

poslom i nemaju vremena za sli¢ne ankete.

8.1.1. REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA VEZANOG ZA
IMIDZ I PREPOZNATLJIVOST VOJVODINE

Anketa je bila podeljena na dva dela: u prvom delu su trazeni podaci vezani za li¢ni
profil anketiranih, njihova iskustva i interese vezane za njihova privatna putovanja u
inostranstvo, dok su u drugom delu odgovori bili vezani za poznavanje i misljenje o TD
Vojvodini. Na §panskom jezitkom podrudju 32 odgovora dobijena su iz Spanije, 3 iz
Meksika, 2 iz Paragvaja i po jedan iz Kostarike, Urugvaja, Kolumbije 1 Perua. Na engleskom
govornom podrucju dobijeni su odgovori iz 36 zemalja sveta. Najvise odgovora stiglo je iz
Slovenije, njih 44, a zatim slede Norveska sa 13, iz Hrvatske 12, Svedske i Italije po 9, sa
Islanda i Finske po 6, iz Velike Britanije 1 Albanije po 5, iz Gr¢ke, Kanade, Ceske, Francuske
1 Holandije po 3, po 2 odgovora su stigla iz Portugala, Brazila, Makedonije, Filipina, Juzne
Koreje, Australije, Indije i Danske. Po jedan odgovor upucen je iz: Austrije, Kipra,
Uzbekistana, Novog Zelanda, Turske, Estonije, Bosne 1 Hercegovine, Maroka, Irana,
Bugarske, Rumunije, Izraela, Etiopije 1 Tajvana.

LICNI PROFIL ANKETIRANIH. Sto se polne strukture ispitanih na $panskom
jeziku ti¢e, 51,22 % anketiranih je bilo muskog, a 48,78 % Zzenskog pola. Na engleskom
jezickom podru¢ju samo 38,51 % anketiranih bilo je muskog, a 61,49 % zenskog pola.

Posmatrano po starosnim grupama, procentualno najvecu grupu na Spanskom
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podrudju predstavljala je starosna grupa 41-50 godina, sa 41,46 % udela, na drugom mestu je
starosna grupa izmedu 31-40 godina starosti sa 36,59 %, na tre¢em mestu je starosna grupa od
21-30 godina, sa 12,20 %, a na poslednjem mestu je grupa starosti od preko 51 godine sa 9,76
%. Na engleskom podruc¢ju najvecu grupu anketiranih predstavljala je najstarija grupa, od 51
godine 1 vise sa 29,18 %, na drugom mestu je grupa 31-40 sa 26,71 %, na tre¢em starosna
grupa 41-50 sa 24,84 % i na kraju je najmlada grupa 21-30 godina, sa 19,25 %.

Vecina anketiranih na Spanskom jeziku, njith 87,80 % je zaposleno u turistickim
agencijama (agencije ili tur-operatori), 2,44 % anketiranih radi na podrucju hotelijerstva i
restoraterstva, a 9,76 % na raznim drugim podru¢jima vezanim za turisticke aktivnosti.
Nijedan odgovor nije dobijen od zaposlenih u transportnim preduzecima ili drzavnim
institucijama. Na engleskom jeziku podela anketiranih po mestu zaposlenja bila je drugacija:
55,90 % je zaposleno u turistickim agencijama, 17,39 % radi na podrucju hotelijerstva i
restoraterstva, 6,21 % u drzavnim institucijama, 4,35% u transportnim preduze¢ima, a 16,15
% u drugim preduze¢ima.

Na pitanje koliko dugo rade na podrudju turizma, anketirani na §panskom jeziku dali
su sledece odgovore: 24,39 % radi na tom podruc¢ju do deset godina, 41,46 % izmedu 11120
godina, 19,51 % od 21 do 30 godina 1 samo 14,63 % vise od 31 godinu. Na engleskom
jeziCtkom podrudju slika je nesto drugacija: najveci procenat, 39,13 % na podrucju turizma
radi manje od deset godina, 29,19 % radi od 11-20 godina, 16,15% od 21-30 i samo 15,53 %
vise od 31 godinu.

Zanimljiv je bio 1 prikaz obrazovne strukture anketiranih koji su zaposleni na
podrudju turizma na Spanskom jezic¢kom podrucju: 34,15 % ima zavrSenu srednju ili strucnu
Skolu, 58,54 % ima zavrSen fakultet, 1 samo 7,32 % anketiranih ima magistraturu.
Specijalizanata 1 doktora nauka nije bilo medu anketiranima. Na engleskom podrucju situacija
je znatno drugacija: 25,47 % ima zavrSenu srednju ili strucnu Skolu, 39,13 % ima zavrSen
fakultet, 26,71 % ima zavrSene magistarske studije, a 8,70 % doktorat.

Na pitanje koliko puta godisnje ispitanici putuju u inostranstvo, na prvom mestu bila
je grupa sa 1-2 putovanja godis$nje, §to ¢ini 51,22 % od ukupnog broja ispitanih, zatim sledi
grupa sa 3-5 putovanja godiSnje ili 34,15 % 1 na zadnjem mestu grupa sa po 5 1 vise
putovanja, odnosno 14,63 %. Na engleskom podrucju, prvu grupu sa 1-2 putovanja godi$nje
predstavlja samo 26,09 % anketiranih, 29,09 % njih putuje u inostranstvo 3-5 puta, a Cak

44,10 % viSe od 5 puta godisnje.
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dalje se redosled donekle menja: sledi klima (12,26 %), gostoprimstvo lokalnog stanovni§tva
(11,11 %) 1 pristupaCnoste destinacije (11,11 %), zatim slede u manjem procentu opsta
sigurnost u destinaciji, turisticke atrakcije, tradicije 1 obicaji, turisticka suprastruktura, lokalna
arhitektura, profesionalnost zaposlenih na podru¢ju turizma, politika odrzivog razvoja i
zasti¢enih podrucja u destinaciji, opsti 1 politicki imidz destinacije, a na poslednjem mestu je
opsta infrastruktura.

PREPOZNATLJIVOST TD VOJVODINE. U drugom delu ankete je na pocetku
ukratko predstavljena Vojvodina, kao jedna od pokrajina u Republici Srbiji, navedeno je
nekoliko cCinjenica 1 nekoliko zanimljivih podataka 1 najvaznije turisticke atrakcije u
destinaciji. Polazili smo od hipoteze da Vojvodina, kao turisticka destinacija, nije poznata u
svetu ni po imenu, ni po svojim znamenitostima.

Na prvo pitanje, da li su ispitanici ikad bili u Srbiji, 90,24 % Spanskih kolega
odgovorilo je negativno, a samo 9,76 % je dalo pozitivan odgovor. U anketama ispunjenim na
engleskom jeziku situacija je dugacija, jer je 47,88 % odgovorilo da je u Srbiji ve¢ bilo, a
62,11 % nije bilo nikada. Na pitanje da li su ikada bili u Vojvodini, 95,12 % S§panskih kolega
je dalo negativan odgovor, a samo 4,88 % pozitivan. NeS§to ve¢i procenat ispitanika na
engleskom jeziku, tacnije 23,60% odgovorilo je sa da, a 76,40 % dalo je negativan odgovor.
Razumljivo, rezultati su nesto bolji na engleskom jeziku, jer su u tu grupu ukljucene i1 bivse
jugoslovanske republike, a jedna od njih, Slovenija je zastupljena u velikom procentu u
odnosu na sve ostale drzave (27,33 %). Ukoliko bi izuzeli anketirane iz republika bivse
zajedniCke drzave, procenat odgovora da anketirani nisu bili nikad u Srbiji, bi bio slian
rezultatima dobijenim od anketiranih na §panskom jeziku.

Na pitanje da 1i je Vojvodina kao sastavni deo Srbije mirna i stabilna destinacija,
43,90 % Spansko govorecih ispitanika je odgovorilo pozitivno, negativnih odgovora nije bilo,
a 56,10 % anketiranih odgovorilo je da ne zna. Medutim, malo drugaciji rezultati su dobijeni
iz anketa na engleskom jeziku, gde je 55,90 % anketiranih odgovorilo pozitivno, 4,97 % misli
da Vojvodina nije mirna 1 stabilna destinacija, a 39,13 % nije znalo odgovoriti na to pitanje.

Na slicno pitanje da li je TD Vojvodina bezbedna destinacija za strane turiste,
potvrdno, da jeste bezbedna i1 sigurna destinacija, odgovorilo je 36,59 % anketiranih na
Spanskom jeziku, dok ostalih 63,41 % nije znalo odgovoriti na to pitanje. Odgovora koji bi
Vojvodinu okarakterisali kao nesigurnu destinaciju, na Spanskom jeziku nije bilo. Na

engleskom jeziku rezultati su bili skoro obrnuti: 60,87 % je odgovorilo pozitivno, 2,48 % (4
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osobe) su odgovorile negativno, a 36,65 % anketiranih na engleskom jeziku nije znalo
odgovoriti na to pitanje.

Na pitanje o imidiu Vojvodine kao dela Srbije u zemljama ispitanika, samo 14,63 %
Spansko govorecih kolega je odgovorilo da je imidz pozitivan, 7,32 % smatra da je imidz
negativan, a najveci broj, njith 78,05 % anketiranih je odgovorilo ne znam. Nesto bolji su
rezultati imidza Vojvodine bili kod engleskih odgovora gde 33,54 % ispitanika smatra da je
imidz Vojvodine kao TD pozitivan, 9,94 % (16 osoba) odgovorilo je da je imidz negativan, a
56,52 % nije se moglo odluciti oko imidza TD Vojvodine. Ohrabrujuca je Cinjenica da je
relativno mali procenat negativnih odgovora, iako je i procenat pozitivnih odgovora relativno
nizak. Najveci broj anketiranih nije se mogao opredeliti oko imidza §to potvrduje Cinjenicu da
se TD Vojvodina nije pozicionirala na trziStu kao TD i da ¢e biti potrebno uloziti velike
napore kako bi TD Vojvodina postala prepoznatljivija na svetskom turisti¢kom trzistu.

Na pitanje da li smatrate da je TD Vojvodina zanimljiva i atraktivna turisticka
destinacija sa dobrim odnosom kvalitet/cena, 39,02 % Spanskih kolega je odgovorilo sa da, a
ostatak od 60,98 % nije znao odgovor. Odgovori na engleskom jeziku ponovo su drugadiji:
52,80 % odgovorilo je pozitivno, samo 3,11 % negativno, a relativno visoki udeo od 44,10 %
nije znalo odgovoriti na to pitanje.

Sledi takode zanimljivo pitanje: »Da 1li smatrate da je Vejvodina poznata kao
turisticka destinacija?« Niko na Spanskom jezi¢kom podrucju nije odgovorio da je poznata,
14,63 % anketiranih je odgovorilo da je slabo poznata, a 85,37 % je odgovorio da je potpuno
nepoznata. Donekle iznenadujuci rezultati su dobijeni na engleskom jeziku, gde je samo 3,73
% (6 osoba) potvrdilo da je Vojvodina poznata kao TD, 42,24 % je odgovorilo da je slabo
poznata, a 54,04 % da je potpuno nepozanta kao TD. Takvi odgovori bili su na neki nacin 1
o¢ekivani. Pozitivno 1 dobro u svemu tome je Cinjenica da ipak velika ve¢ina anketiranih
nema loSe misljenje o destinaciji, ve¢ se radi samo o nedostaku informacija, odnosno
nepoznavanja destinacije kao takve. Ispravljanje negativnog imidza neke turisticke destinacije
mnogo je teze, skuplje 1 zahtevnije nego stvaranje imidza uopste, jer se u tom slucaju polazi
sa mnogo bolje pozicije nego kada je u pitanju ve¢ stvoren negativan imidz destinacije.

Naredno pitanje bilo je vezano za promocijske aktivnosti koje treba preduzeti kako bi
se TD Vojvodina promovisala u zemljama $panskog govornog podrucja, 1 tu je najvise
anketiranih glasalo za promociju putem javnih 1 specijalizovanih turistiCkih medija (Casopisi,
revije, televizija), ili u procentima 34,58 %. Na drugom mestu su se nasla studijska putovanja

(I’AM trip) organizovana od strane nacionalnih turisti¢kih organizacija i njihovih partnera za
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misljenje posto je odgovarao na pitanje sa ne znam. Na taj segment moze se uticati 1 vrlo brzo
ih ubediti da se ipak isplati do¢i u Vojvodinu i1 da ona kao turisticka destinacija ima Sta da
pokaze. Teze bi bilo ubediti one koji bi odgovorili negativno, ali takvih u slucaju Spanskih
odgovora nije ni bilo, a procenat na engleskom jeziku je vrlo nizak (2,48 %). Stoga bi
Turisti¢ka organizacija Vojvodine u saradnji sa Turistickom organizacijom Srbije, morala da
izradi plan studijskih putovanja u narednih nekoliko godina, po kojem bi sistematski bili
pozivani turisticki agenti 1 odgovorne osobe na studijska putovanja. Tada bi na kratak,
profesionalan 1 efikasan nacin mogli predstaviti Sto viSe turistiCkih atrakcija 1 turisticku
infrastrukturu u najkra¢em mogucem roku i1 ubediti ih da stave Vojvodinu u kataloge i tako
nastave sa njenom promocijom u njihovim zemaljama.

Druga bitna ¢injenica jeste ta da imidz TD Vojvodine nije negativan, vec je ona samo
nepoznata turisticka destinacija, pa je shodno tome neophodno napraviti dobru trzisnu
segmentaciju za koju su potrebne pouzdane informacije, a najbolji 1 najbitniji izvor
informacija su ankete turistickih radnika na ciljanim trzistima. Kada kvalitativni podaci,
potrebni za segmentaciju izvornih trzista, budu sakupljeni, tada ¢e poceti proces segmentacije,
odnosno identifikacija onih grupa turista unutar trzista koje dele sli¢ne karakteristike 1 izbor
onih na koje se cilja. Potom sledi pitanje koje marketinske akcije preduzeti kako bi se doslo
do tih izabranih segmenata. Naj¢eS¢e kampanje su usmerene na sli¢ne segmente na razlicitim
trziStima. U tim odlukama izbor pogodnih komunikacijskih kanala i odabir poruka ciljnim
grupama Cesto zavisi od trecih partnera. NajCesce su to razlicite PR agencije, zatim misljenja
turistiCkih reportera 1 novinara, marketinskih eksperata, radnika NTO na teritoriji, misljenja
istrazivackih agencija, tur-operatora i turistickih agencija, analize konkurenata, misljenja kao
posledica poseta sajmovima 1 turistiCkim berzama, povratne informacije turista, hotelijera ili
vodi¢a. Kako bi promocija novih ili manje poznatih turisti¢kih destinacija bila uspesna, jako
je bitno sklapanje partnerstva izmedu partnera iz srodnih i sli¢nih poslova §to nosi zajednicke
prednosti 1 koristi pogotovo kad je u pitanju promocija na novim trzistima ili kad su u pitanju
ograni¢ena finansijska sredstva.

Tre¢e je da Vojvodina poseduje sve osnovne elemente koje treba imati svaka
razvijena, poznata 1 uspesSna turisticka destinacija. Pre svega ona poseduje razne oblike
atrakcija, zatim odredene dovoljno razvijene pogodosti pomocu kojih bi bilo moguce zapoceti
kampanju 1 promociju TD Vojvodina. Istovremeno, neophodno je uloziti dosta napora kako bi
oni bili unapredeni 1 osavremenjeni ¢ime bi se odrzao korak sa konkurentnim i sli¢nim

turisti¢kim destinacijama. Pristupacnost vezana za avio saobracaj svake godine postaje bolja,
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Na ovaj nacin su spreCene i eventualne malverzacije, odnosno zloupotreba linka u svrhu
slanja viSe ispunjenih anketa od strane jednog ispitanika. Sve odabrane kandidate kojima smo
slali mejl sa linkom ankete bili su prethodno pozvani i informisani o tome telefonom. Sa
nekima je obavljen kraci telefonski razgovor, dok je sa nekima voden produbljen razgovor 1
uzivo.

U periodu sprovodenja ankete, poslato je ukupno 234 mejla. Do kraja meseca maja
2010. godine, ukupno je pristiglo 116 popunjenih anketa, od ¢ega tri nisu bili vaze¢e. Tacan
broj upotrebljivih odgovora je bio 113. Procentualno je odaziv bio relativno dobar (49,57 %),
najverovatnije 1 iz razloga da su neki od kandidata zamoljeni da anketu proslede svojim
kolegama za koje smatraju da su kompetentni za ispunjavanje ankete. Sigurno je to da su
mnogi prosledili anketu jer im se ¢inila zanimljivom 1 interesantnom, kao S§to su i mnogi
anketu jednostavno ignorisali ili odustali od popunjavanja ankete do kraja.

Anketirani su trebali da daju ocene vezane za elemente kompetitivnosti TD Vojvodine
od 1 do 5 po Likertovi lestvici, gde ocena 1 predstavlja vrlo loSe, 2 loSe, 3 je prose¢no, 4
dobro 1 5 oznaCava vrlo dobro. Kako bi dobili sto preciznije odgovore, dodata je mogucnost
da se kod svakog indikatora anketirani izjasne sa odgovorom NE ZNAM, ako slu¢ajno nisu
sigurni u svoju ocenu. Anketiranima je u uvodnom tekstu naglaseno da kompetitivnost TD
Vojvodine uporede sa njenim najkonkurentnijim turistickim destinacija u okruzenju koje nude
sli¢ne turistiCke proizvode ili svoje turisticke proizvode predstavljaju istim izvornim trzistima.

LICNI PROFIL ANKETIRANIH. Prvih $est pitanja su bila vezana za li¢ni profil
anketiranih, kako bi stekli sliku o anketiranima. Od 113 ispitanika, 53,10 % ih je bilo muskog
pola, a 46,90 % Zenskog. Anketirani su podeljeni u tri starosne grupe i najvise je onih koji su
popunjavali anketu pripadalo starosnoj grupi od 18 do 35 godina (48,67 %), koja je nazvana
mladom generacijom. Na drugom mestu bila je srednja generacija, odnosno starosna grupa
izmedu 36 1 50 godina sa 32,74 % zastupljenosti, a trecoj grupi tj. zreloj generaciji pripadalo
je samo 18,58 % anketiranih. Ovi podaci o maloj zastupljenosti starijih od 51 godine u
anketiranju mogu da ukazuju na dve Cinjenice, da struktura zaposlenih u turizmu Vojvodine
pripada mladoj generaciji, ili drugo, da se pripadnici zrele generacije slabije sluze internetom
Sto je generalno loSe. Po mestu zaposlenja, najveci broj anketiranih radi u drzavnim
institucijama, 40,71 %, sledi nastavni program sa 21,24 %, turisticke agencije sa 17,70 %,
studenti postdiplomskih studija sa 10,62 %, podrucje hotelijerstva 1 restoraterstva je
zastupljeno sa 8,85 % 1 najmanji broj anketiranih je zaposlen u transportnim preduzecima,

samo 0,88 %.
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Rezultati nivoa obrazovanja su izuzetno 1 iznenadujuce visoki: nijedan kandidat nema
zavr§enu samo osnovnu Skolu, samo 4,42 % njih ima srednju ili stru¢nu skolu, 6,19 % ima
viSu Skolu, veliki udeo od 48,67 % ima zavrSen fakultet 1 ¢ak 40,71 % ima zavrSenu
specijalizaciju, magistraturu ili doktorat. Ovako povoljni rezultati obrazovne strukture su
najverovatnije posledica ciljano odabrane grupe, a to su bili uglavnim rukovodeci kadrovi i
osobe obrazovane za bavljenje turizmom. To je jako dobra osnova za dalje razmisljanje 1
pripremu modela menadzmenta, koji bi se temeljili uglavnom na misljenju visoko stru¢nih
kadrova. U Prilogu na kraju ove disertacije, predstavljeni su anketni upitnici sa rezultatima u
celini, gde je naveden 1 spisak svih fakulteta ili Skola koje su zavrsili ispitanici. Najveci broj
anketiranih je studirao i diplomirao, magistrirao ili doktorirao na Prirodno-matemati¢kom
fakultetu u Novom Sadu (42,43 %), zatim slede Ekonomski i Filozofski fakulteti (za detalje
videti Prilog).

Poslednje pitanje vezano za li¢ni profil bio je okrug u kom anketirani zive i rade.
Najveci broj anketiranih dolazi iz Juznobackog okruga, 51,33 %, slede okruzi na teritoriji
Centralne Srbije sa 11,50 %, Severnobacki okrug sa 10,62 %, Zapadnobacki sa 7,96 %,
Sremski sa 7,08 %, Juznobanatski sa 5,31 %, Srednjebanatski sa 4,42 % 1 Severnobanatski sa
samo 1,77 %.

KOMPETITIVNOST TD VOJVODINE. Kao §to je veC reCeno, nakon prvog dela
ankete koji se odnosio na li¢ni profil ispitanih, u drugom delu slede pitanja koja se odnose na
misljenje turistickih radnika ili onih anketiranih koji se bave turizmom o kompetitivnosti TD
Vojvodine. Pitanja 1 indikatori su sastavljeni i podeljeni u grupe po Dwyer-Kimovom modelu,
o ¢emu je ve¢ bilo reci ranije.

1. Nasledeni resursi. Ovaj deo ankete se odnosio na ocenu nasledenih resursa TD
Vojvodine, odnosno na prirodne i kulturne resurse kojima raspolaze.

Iz Grafikona 8.7. se moze zakljuliti da su anketirani prirodne resurse TD Vojvodine
relativno dobro ocenili i da je vecina njih kompetitivna. Indikator recni vodotokovi je dodan s
namerom, poznavaju¢i razmere i vaznost vodotokova u Vojvodini. Medutim, rezultati u
velikoj] meri zavise od toga kako je formulisan sam indikator. Da je na primer bilo napisano
samo recni vodotokovi u Vojvodini, anketirani bi tako sigurno pomislili na vodne potencijale
koje ima Vojvodina 1 koji su izuzetno veliki, mozda jedni od najvecih u Evropi. Medutim, nas
je zanimalo kako anketirani ocenjuju iskoris¢enost tih potencijala i tu se vecina njih slaze da
su oni premalo ili slabo iskori§¢eni. Stoga ¢e biti potrebno uloziti velike napore u buduce

kako bi vodne potencijale 1 vodotokove valorizovali 1 bolje iskoristili u turisticke svrhe.
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paznje poklanja kreiranju novih turistickih proizvoda koji su realni 1 mogu¢i u datoj situaciji i
datim razmerama TD Vojvodine, ukoliko bi se pratili savremeni trendovi, zelje 1 preferencije
na strani potraznje i na strani potencijalnih turista. Cini se da je povezanost izmedu NTO i
turistiCkih preduzeca jako slaba. Ovde vredi spomenuti da bi inicijative za saradnju morale
krenuti od NTO prema svim poslovnim partnerima u TD. Kad se saradnja uspostavi treba je
jaCati 1 odrzavati. Osim Ccinjenice da TD Vojvodina nema izgraden jasan imidza u
inostranstvu, izgleda da je on nedovoljan i u samoj zemlji. Iz ocene ankete sledi da poslovni
partneri nemaju visoko misljenje o poslovnosti, pouzdanosti i o reputaciji Turisticke
organizacije Vojvodina (TOV). Na pitanje da li NTO poznaje ciljna trzista, 28 anketiranih je
odgovorilo sa NE ZNAM, sto dovoljno govori o tome da je plan rada TOV slabo poznat.
Briga TOV treba da bude da plan rada za svaku godinu dobro poznaju svi njeni poslovni
partneri kako bi saradnja sa njima bila efikasnija. Na zadnje pitanje, da li se TOV (NTO)
strateSki povezuje sa drugima NTO, 40 anketiranih (odnosno njih 35,00 %) je odgovorilo sa
NE ZNAM. To je razlog vise da se TOV promovi$e na svom vlastitom terenu medu svojim
partnerima, a 1 strateski sa drugim NTO, pogotovo u okruzenju, kako bi nastupili zajedno i
postigli sinergiju na promociji na udaljenijim, pogotovo prekomorskim trzistima.

Grafikon 8.21. predstavlja ocene politike planiranja 1 turistickog razvoja u TD
Vojvodina. Odgovori teze opstoj tendenciji u ovom poglavlju destinacijskog menadzmenta,
jako mnogo anketiranih je odgovorilo sa NE ZNAM, sto opet dovoljno govori o nedostatku
informisanosti turistickih stejkholdera o radu NTO 1 razvoju turizma uopste. Jedna od prvih
bitnih stvari koju treba da urade turisticki menadzeri u turistickim organizacijama je azurirati
inventar svih turistikih atrakcija, potencijalnih lokacija za izgradnju turisti¢ke infrastrukture 1
svih objekata koji bi mogli sluziti u turisticke svrhe. Izgleda da rezultati statistickih i nau¢nih
istrazivanja ne sluze svojoj svrsi 1 ostaju zatvoreni u bibliotekama i1 fiokama drzavnih
institucija. Bez dobrih i pouzdanih informacija planiranje razvoja turizma je bukvalno
nemoguce. Anketirani nisu ba$ sigurni da 1i odgovorni u TOV znaju koje destinacije
predstvaljaju direktnu konkurenciju na primarnim trzistima. Jako bitna Cinjenica je da se
danas u svetu smatraju konkurencijom 1 partneri na udaljenijim trzi§tima. ZajedniCkim
projektima 1 zajedniCkom promocijom mogu se posti¢i sinergijski efekti umesto gubljenja
energije 1 drugih sredstava za borbu protiv konkurencije. Izgleda da se buduci turisti¢ki razvoj
poklapa sa vizijom opSteg razvoja drustva 1 da ukljucuje interese lokalnog stanovnistva, §to
predstavlja jedan od klju¢nih faktora za dugoro¢ni uspeh odrzivog razvoja svake uspesne

turistiCke destinacije.
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imidz nije 10§ 1 da je TD Vojvodina samo slabo poznata destinacija. To potrvduje i1 Cinjenica
da je posledi¢no slaba i prepoznatljivost njenih turistickih proizvoda. Na kraju su anketirani
zakljucili da je celokupna atraktivnost TD Vojvodine dobra, uz saznanje da ¢e biti potrebno

jos mnogo toga uraditi kako bi postala poznata i razvijena turisticka destinacija.
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e fokusiranjem na uzak profil trziSnog segmenta.

Klju¢ do diferencijacije destinacije mozemo prona¢i u “jedinstvenoj prodajnoj
ponudi” (Unique Selling Proposition — USP) koju je potrebno promovisati na nacin, tako da
se kreiraju jedinstveni i vredni turisticki atributi u mislima sadaSnjih, ali 1 potencijalnih
klijenata. U novoj eri turizma sa izuzetno velikim brojem novih destinacija koje se uklju¢uju u
medunarodno turisticko trziste, postalo je jako teSko pozicionirati destinacije samo na
atributima 1 faktorima kao §to su na primer: klima (tropski raj), geografski polozaj (grad na
reci, planine), ili ikone (Ajfelova kula). Odluke turista su sve viSe pod uticajem emocionalnih
reakcija 1 utisaka. Ono Sto danas utiCe na potencijalne turiste da posete ili se vrate u neku
destinaciju umesto da odlaze u neku drugu, jeste osecaj pripadnosti sa destinacijom 1 njenim
vrednostima. Ako destinacija nema jedinstvenu prodajnu ponudu, onda postoji druga opcija, a
to je da se sastavi paket sli¢nih produkata i razvije “posebna prodajna ponuda” (Special
Selling Proposition — SSP). USP sve CeSce postaje 1 “jedinstvena emocionalna ponuda”
(Unique Emotional Proposition — UEP). To je ponuda koju ne moze ponuditi nijedna druga
destinacija, ponuda koja prevazilazi klijentova ocekivanja, ona koja posmatraCe pretvara u
kupce 1 koja predstavlja kamen temeljac destinacijske kompetitivne strategije 1 komunikacije.
Na svakoj pozicijskoj mapi su brend pobednici oni krajevi i destinacije koji su bogati u
emocionalnom smislu 1 koji imaju veliku konverzacijsku vrednost, koji su drugaciji i koje se
isplati posetiti (WTO, 2007a).

Kad su turisti¢ki menadzeri izabrali svoje kompetitivne prednosti i razvili poslovne
strategije, onda sledi odluka o tome gde ih treba primeniti. Turisticke proizvode sa
kompetitivnim prednostima mozemo usmeriti na postojece turiste sa ve¢ postojecih trzista, ili
mogu biti usmereni ka novim turistima na postojecim trziStima. Postoji jo§ 1 tre¢a moguénost:
usmeriti kompetitivne turisticke proizvode u nove turiste na novim trzistima.

Ansoff (1987) razlikuje Cetiri kategorije strateSkih smernica rasta turisti¢kih aktivnosti
ili povecanja delatnosti:

e penetracija turistiCkih trzista, §to znaci povecanje trziSnog dela na postojeéim trzistima
sa postojecim proizvodima,

e razvoj trzista znaci ulaz na nova trzista sa istim proizvodima,

e razvoj novih proizvoda za postojeca trzista,

o diverzifikacija: predstavlja razvoj novih proizvoda za nova trzista.
Kad je izabran smer podrucja na koje se preduzece ili TD zeli prosiriti, onda treba

izabrati koje metode upotrebiti kako bi sledili izabrani strateski smer povecanja turistickih
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aktivnosti u TD. NajCes¢a metoda je metoda organskog (ili internog) rasta turistiCkih
aktivnosti 1 turisti¢ke industrije. Drugi metod je tzv. metod eksternog rasta, poznatog pod
imenom fuzija, integracija ili akvizicija. Postoji vise razloga zasto dolazi do fuzije ili
akvizicije: da turitsi¢ka preduzeca povecaju trzi$ni udeo, dodu do novih trzista, smanje sebi
konkurenciju, preuzmu poznate brendove, dobiju pristup do bitnih distribucijskih kanala,
prosire vrstu turistiCkih proizvoda, razviju nove turistiCke proizvode, postignu ekonomiju
velikog obima (Evans, 2003).

Postoje 1 druge metode eksternog rasta ili povecanja aktivnosti, na primer: zajednicki
razvo] (»joint development«), strateska povezivanja, javno-privatno partnerstvo, fransizing,
menadzerski ugovori 1 drugo. O javno-privatnom partnerstvu bice vise reci kod organizacije
destinacijskog menadzmenta.

Kad je izabrana najbolja strateska opcija, sledi faza implementacije u praksi. U toj fazi
je potrebno proceniti kakve sve resurse ima turisti¢ka destinacija: finansijske, ljudske i druge i
nacin kako sprovesti strategiju. Implementacija strategije uvek zahteva promene koje se
odnose na uloge 1 odgovornosti zaposlenih, a upravljanje strateskim promenama je proces koji
moze imati dva pristupa. Mnogi naucnici 1 menadzeri predlazu da taj proces mora poceti sa
edukacijom i komunikacijom, Cije je cilj obavestiti sve stejkholdere na koje ¢e se te promene
odnositi. Komunikacijska poruka treba da sadrzi obrazlozenje za$to dolazi do odredenih
promena, vreme koje ¢e biti potrebno za njihovo sprovodenje 1 obim promena. Druga faza u
tom procesu je faza pregovaranja i participiranja. Svi stejkholderi su tada pozvani da
ucestvuju po svojim moguénostima u procesu primene strategije. Strategija se mora
implementirati na celokupnom teritoriju turisticke destinacije kako bi njen uspeh bio
garantovan (Evans, 2003).

Kod formiranja strategije 1 razumevanja buduéeg razvoja turizma u Vojvodini, treba
imati u vidu Cinjenicu da njena vizija treba da bude drugacija od vizija velikih 1 afirmisanih
turistickih destinacija kao i od neposrednih konkurenata.

Vojvodina je pozicionirana u srcu Evrope 1 predstavlja Evropu u malom. Danas je ona
medu zadnjim neotkrivenim destinacijama u Evropi 1 treba da nastavi da ostane autenti¢na i
originalna, ali treba da ponudi turistima usluge na nivou zahtevnih ili najzahtevnijih
zapadnoevropskih turista. Zbog svoje pozicije moze da predstavlja idealno polaziste za posetu
drugim, obliznjim evropskim destinacijama.

Iz poslednje usvojene Strategije razvoja turizma Republike Srbije (2005), gde se nalazi

1 TD Vojvodina, sledi da treba u narednom razdoblju postaviti nekoliko temeljnih strateskih
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ciljeva neophodnih za razvoj turizma ovoga podrucja. Neki od tih ciljeva su kvantitativni
ciljevi:

e povecanje obima turisti¢kog prometa,

e povecanje turisticke potrosnje i

¢ poboljSanje prepoznatljivosti Vojvodine kao turisticke destinacije.

U Strategiji razvoja turizma Republike Srbije, koju su pripremili Horwath Consulting
iz Zagreba 1 Ekonomski fakultet iz Beograda, predvida se povecanje obima turistickog
prometa sa tadasnjih (2005) 245.600 dolazaka, 686.200 nocenja 1 7.689 lezaja, do 2015.
godine u umerenoj projekciji rasta na 917.000 dolazaka, 3.209.500 nocenja 1 31.500 lezaja. U
ambicioznijoj projekciji podaci izgledaju ovako: 1.099.500 dolazaka, 3.848.400 nocenja i
35.700 lezaja (SRTRS, 2005).

Kako god izgledali ambiciozno, podaci su realni ako razmere budu dozvoljavale i
politika shvatila znaaj turizma unutar ekonomije zemlje. Uporedno sa pove¢anjem obima
kapaciteta treba raditi 1 na povecanju turisticke potro§nje uopsteno, Sto znaci da treba stvoriti
produkte koje traze turisti 1 u to ukljuciti Sto viSe lokalne kreativnosti poput predmeta
nazvanih »made in Vojvodina« ili »proudly made in Vojvodina« ili u prevodu: »Sa ponosom
iz Vojvodine«. Od 2005. godine do danas nekoliko stvari se promenilo na podru¢ju turizma,
ali se u meduvremenu pojavila i ekonomska kriza koja je predvidena kretanja u velikoj meri
preusmerila ka drugim destinacijama, smanjila investicije i naravno smanjila i potrosnju, tako
da ¢e rezultati sigurno biti ispod o¢ekivanih.

Tri najbitnija kvalitativana cilja u narednom stratesSkom razdoblju bila bi:

e decentralizacija,
e desezonalnost,
e promocija promena u turisti¢koj ponudi.

Za sada je u turizmu Vojvodine poznato samo nekoliko turistickih produkata koji su
uglavnom centralizovani u Novom Sadu: Novi Sad kao glavna luka za krstarenja, Novi Sad
kao glavni grad MICE turizma u Vojvodini i Novi Sad kao mesto najpozantijeg festivala Fxit.
Kako bi postigli decentralizaciju treba formirati integralne turisti¢ke produkte (ITP), koji za
sada jos ne postoje. Kljucna kompetitivna prednost Vojvodine je raznolikost na malom
prostoru 1 zato je potrebno, da se formira nekoliko temeljnih 1 tematskih turistickih proizvoda
i da se uklju¢e u ponudu ve¢ poznatih centara, a potom 1 manje poznate druge prirodne i

kulturne atrakcije koje do sada nisu bile adekvatno valorizovane.
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Cinjenica je da se veéina turisti¢kog prometa realizuje u letnjim mesecima godine i to
u turistickim destinacijama sa tradicionalnom ponudom sunca i mora. lako nema mora vecina
posetilaca u Vojvodinu dolazi upravo u tim mesecima. Vojvodina medutim, ne moze
konkurisati primorskim destinacijama i zato treba formulisati svoju ponudu na nacin na koji
¢e privlaciti paznju stranih gostiju van glavne turisticke sezone u toku letnjih meseci. Sa
desezonalno$éu Ce se lakSe posti¢i odrzivi razvoj i bolja popunjenost kapaciteta tokom cele
godine, a sa time ¢e se posti¢i 1 bolji ekonomski rezultati zbog umanjenih troskova. Kao
posledica bolje popunjenosti hotela moci ¢e se formirati dosta niske, konkurentne cene. Zbog
bolje iskoris¢enosti turistickih kapaciteta postigli bi se bolji radni uslovi i bolji odnos
lokalnog stanovnistva prema turizmu.

Ovome se moze dodati Cinjenica da se u praksi do sada Cesto davala prednost
kvantitativnim ciljevima, a zanemarivali su se kvalitativni ciljevi. No kako su danas u svetu
sve popularnije strategije koje imaju za cilj odrzivi razvoj turistickih destinacija, kvalitativni
ciljevi postaju sve bitniji od kvantitativnih. Danas se u razvijenim turistickim destinacijama
postavlja kao vrhunski cilj svake uspeSne TD uspeSan opsti razvoj 1 kvalitet zivota u
destinaciji koji vazi za sve njene stanovnike. Kvalitativni rezultati dolaze kasnije 1 teze ih je
izmeriti, jer su mnogi od njih subjektivne prirode.

Kako bi turisticka delatnost uspela 1 uspe$no konkurisala na novom, globalnom i
rastuCem trzistu, mora se povezivati u simboli¢ne »mreze« na nadnacionalnom, nacionalnom,
regionalnom 1 lokalnom nivou. Samo tako je danas moguce posti¢i sinergiju, stvoriti
optimalnu ponudu 1 integralan turisticki proizvod.

Stoga treba da se na regionalnom nivou Vojvodine uspostavi takva regionalna
turisti¢ka organizacija, koja bi delovala u pravcu razvoja, realizacije 1 evaluacije turistickih
projekata. Ekonomski fakutet iz Beograda je u saradnji sa hrvatskom firmom Horwath and
Horwath sastavio strategiju turizma Republike Srbije, u ¢ijem sklopu je jedan manji deo
posvecen Vojvodini. Medutim, praksa je do sada pokazala da je pravljenje strategije tek prvi
korak ka razvoju turizma. U poplavi izradenih turistiCkih strategija razvoja koje kruze danas
po turistickim organizacijama Vojvodine, lako se primecuje da su u sustini veéina njih
plagijat ili »copy-paste« verzija mnogih prethodnih radova, uz dodatih nekoliko zavr§nih
reSenica primenjenih na konkretan primer, konkretnu opstinu ili destinaciju. Cesto se defava
da strategije ostanu napisane samo na papiru, a nikako ne dolazi do realizacije. Do toga dolazi
zato Sto drzava nema odgovarajuce telo koji bi se pobrinulo za implementaciju strateSkih

ciljeva i strategije u praksi.

184



Ivo Mulec Doktorska disertacija

U zadnjoj strategiji se govori o formiranju driavne agencije koja bi preuzela
inicijativu 1 ulogu Ministarstva za turizam koje u Srbiji kao samostalno ne postoji. Drzava u
toj poetnoj fazi razvoja turizma treba da ima kontrolu na podrucju planiranja, investiranja 1
izgradnje novih kapaciteta ili revitalizacije postojecih, uspostavljanju novih standarda
kvaliteta turistickih usluga, uspostavljanju novih pravila igre. Tu politiku su odabrale neke
isto¢no 1 centralno-evropske zemlje 1 to se pokazalo kao snazan pozitivan korak. Ako se
drzava u tom pocetnom stadijumu odlu¢i za potpunu liberalizaciju i otvorenost prema
investitorima (bilo domacim bilo stranim), onda bi takva odluka vodila u »rasprodaju« 1 kao
takva imala dugoroCne negativne posledice. Iskustvo nalaze da se barem u prvih deset do
petnaest godina drzava ukljuci 1 prati svaki korak, zatim usmerava i koordinira investicije
kako bi se stekla saradnja na nivou celokupne destinacije. Spomenuta »drZavna agencija za
razvoj turizma Vojvodine« treba da zaposli stru¢ni kadar sa razli¢itth podru¢ja, kako bi
zajedno kreirali, izvodili, pratili, korigovali i obrazovali kadrove u smislu boljeg kvaliteta 1 to
po zapadno-evropskim standardima. PosSto turizam postaje najbitnija, najveca i1 najjaca
industrija 21. veka, verovatno da tu nema polemike Sta treba da se uradi. Samo je pitanje
vremena, koga na zalost nema i Vojvodina ne sme vise da gubi ni jedan dan, mesec, godinu.
Poznato je da je Vojvodina previSe izgubila u poslednjih dvadesetak godina. Kako bi uspela
da nadoknadi ono §to je do sada propustila i zakasnila, treba da sakupi u toj agenciji
najstrucniji postojeci domaci kadar, ali 1 stru¢njake sa strane (iz inostranstva), koji bi zapoceli
sa sprovodenjem temeljne strategije odmah. Bez stru¢nih kadrova Vojvodina bi se vrtela u
zaCaranom krugu joS nekoliko narednih godina, a tada stvarno moze postati prekasno. 1z
anketnog istrazivanja zaklju¢eno je da u Vojvodini ima dovoljno visoko obrazovanih ljudi
koje je potrebno angazovati, a istovremeno formirati i obrazovati nove 1 mlade kadrove.

Agencija, ili kako ¢e u daljem tekstu biti nazvana Organizacijom destinacijskog
menadzmenta, (DMO), treba odmah da zapoCne sa obrazovanjem kadrova, sa potpunom
zastitom svih kulturnih 1 prirodnih atrakcija 1 da sprovodi rigoroznu kontrolu zastite (pa i
kazne u slucaju krSenja pravila), da napravi strateski plan o razvoju turizma Vojvodine,
planove o potrebnim investicijama i odabere nosece kapacitete na svim podru¢jima kako bi
razvoj sledio politiku odrzivog razvoja zemlje. Istovremeno treba zapoceti sistematski raditi
na izgradnji novog imidza turisti¢ke destinacije Vojvodine i promociji na primarnim,
sekundarnim, a i tercijarnim trziStima. Istovremeno treba organizovati edukaciju 1 kurseve,
uspostaviti pravila ponasanja i etiCke kodekse, te zajamciti nivo kvaliteta kako bi upotrebljeni

turisti¢ki strandardi bili isti na celokupnom podrucju destinacije. Odgovorni deo agencije bi
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trebalo da prikupi Sto veci broj zainteresovanih investitora i olaksa birokratske formalnosti,
kako bi radovi zapoceli §to pre. Kako bude rastao broj turistickih kapaciteta treba poceti raditi
na sastavu novih, inovativnih proizvoda i njthovom povezivanju u ITP na svim nivoima.
Istovremeno treba raditi na smisljajnju novih proizvoda, kako bi oni privukli §to veci broj
posetilaca. I kao Sto smo rekli, treba imati u vidu regionalni noseci kapacitet 1 odluciti se da
nije smisao postati destinacija masovnog turizma, ve¢ sa vi§im kvalitetom posti¢i vecu razliku
u ceni. Povecanje kapaciteta 1 broja posetilaca nikako ne sme da ide na racun gubljenja
regionalnog identiteta, tradicija i naina zivota, koje suprotno treba da postane klju¢ni faktor
koji ¢e postati interes svih potencijalnih gostiju.

U nastavku rada, bi¢e predstavljeno nekoliko modela menadzementa koji bi po
misljenju autora, TD Vojvodinu mogli napraviti kompetitivnijom i poznatijom u svetu.
Destinacijski menadzment po Crouch-Ritchijevom modelu destinacijske kompetitivnosti je
jedan od klju¢nih elemenata koji omoguc¢ava pravilno funkcionisanje svih delova turisticke
destinacije 1 odrzava njene kompetitivne prednosti sa svojih devet komponenata posebno
predstavljenih u Poglavlju 5.

Za dobro funkcionisanje TD potrebna je organizacija destinacijskog menadimenta
(Destination Management Organization, DMO) koja se brine za svu potrebnu koordinaciju
kako bi TD funkcionisala na kompetitivan 1 odrzivi na¢in. Ova organizacija treba da bude
funkcionalna sa strateSke i operativne perspektive, a u TD Vojvodina mogla bi funkcionisati
na dva razli¢ita nivoa: regionalnom ili lokalnom nivou.

Osnovne uloge svih organizacija destinacijskog menadzmenta su u sustini sliCne na
svim nivoima, razlike postoje u vrsti strukture i1 izvorima prihoda. Bitna razlika je u tome da li
je DMO privatna ili javna. Vecina DMO su na budzetu drzave, ali su se ve¢ osamdesetih
godina XX veka pocele pojavljivati tendencije alternativnih izvora prihoda drzavnih
turistickih organizacija. To su pre svega: ¢lanarina svih ukljucenih partnera, lokalne hotelske
takse, razne turisticke rekreacijske takse ili sponzorstvo od strane privatnih turistickih
preduzeca. Danas su u svetu najuspesnije organizacije destinacijskog menadzementa one koje
uklju€uju tzv. javno-privatno partnerstvo §to odgovara samoj prirodi turistic¢ke industrije. Ona
je sastavljena od velikog broja manjih i srednjih turistickih preduzeéa, te raznih interesnih
grupa. Upravo zbog tih razli€itih interesa, u praksi u svetu se pokazalo kao optimalan oblik
upravo javno-privatno partnerstvo. Javni udeo u takvim organizacijama destinacijskog
menadzmenta je potreba zbog mnogih faktora (Heeley, 2001):

e regulisSe aktivnosti privatnog sektora,
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e osigurava svu potrebnu opstu infrastrukturu 1 suprastrukturu,

e odstrani prepreke za efikasno funkcionisanje privatnog sektora,

e ispravi trziSne greske,

e brine za polozaj 1 znacaj turisticke industrije u opstoj ekonomiji drzave.

Mnoge drzave su smanjile budzetsku potrosnju vezanu za turizam ili je taj deo bitno
manji od drzavnih sredstava namenjenih zdravstvu, Skolstvu ili socijalnoj brizi. Uprkos tome,
turizmu je u mnogim zemljama priznata uloga generatora novih radnih mesta i punjenja
drzavnog budzeta. Razlike izmedu DMO koje fukcioniSu na privatno-drzavnoj osnovi jesu te
da u nekima prevladava filozofija drzavnog sektora koji daje prednost opStem razvoju i
dugoro¢nim ciljevima u samoj destinaciji, 1 onih gde prevladava filozofija privatnog
preduzetnistva koje je viSe usmereno u kratkoroCne ciljeve 1 ekonomsku isplatljivost
investicija.

Ritchie 1 Crouch u svom modelu navode menadzerske obaveze 1 zadatke koji
osiguravaju glatko 1 efikasno funkcionisanje DMO 1 pri tome ih dele na interne i eksterne.
Interni zadaci su sledeci:

e definisanje DMO

e odredivanje organizacijske strukture DMO

e odredivanje finansija/budzeta

e odredivanje administrativnih procedura

e upravljanje ¢lanstvom

e odnosi s javnoscu

e publikacije

Jedan od glavnih zadataka DMO jeste da identifikuje sve potencijalne turisticke
stejkholdere u turistickoj destinaciji koji bi mogli postati pridruzeni ¢lanovi DMO 1 koji bi za
to Clanstvo platili ¢lanarinu. Time bi DMO mogla dobiti dodatna finansijska sredstva potrebna
za svoje funkcionisanje 1 organizaciju svih potrebnih funkcija i1 sluzbi. Kad DMO identifikuje
sve svoje potencijalne Clanove, tada treba krenuti u akciju pridobivanja novih ¢lanova 1 zatim
potpisati ugovor o saradnji u kojem ¢e biti predstavljene sve prednosti takve saradnje za sve
¢lanove. Uz potpis ugovora potrebno je sakupiti 1 sve podatke o novim ¢lanovima kako bi sva
dalja komunikacija sa ¢lanovima u buduce bila brza 1 efikasna. DMO se mora pobrinuti 1 za to
da ¢lanovi imaju osecaj kako im Clanstvo nudi prednosti 1 olak$ava funkcionisanje, razvoj
proizvoda 1 njihovu promociju. Potrebno je konstantno odrzavati kontakte, entuzijazam i

informisati ih o novim razvojnim moguénostima 1 planovima, novostima na podrucju
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regulative 1 zakonodavstva, rezultatima istrazivanja, novim trendovima u svetu itd. Potrebno
je pripremiti program aktivnosti za ¢lanove koji treba da ukljucuje regularne sastanke (jednom
mesecno ili jednom u dva meseca) gde ¢e se Clanovi upoznati sa novostima 1 razmeniti
iskustva po moguéstvu na primerima dobre prakse, pozvati na te sastanke stru¢njake sa
razli¢itih podrucja turistiCkih aktivnosti koji ¢e predstaviti 1 govoriti o saznanjima sa svojih
podru¢ja 1 o njima informisati sve prisutne. DMO treba da za svoje Clanove pripremi
povremene 1 sistematske radionice 1 edukacijske programe koje bi izvodila sa trenutno
najaktuelnijim temama i reSavanjem problema. Bitno je da takav oblik seminara bude
sistematian, dugorocno pripremljen i usmeren tako da ucesnici na kraju dobiju sertifikat Cime
bi shvatili kako su deo opste priznatog 1 kvalitetnog oblika permanentnog obrazovanja. Svi ti
elementi su jako bitni da DMO zadrzi ¢lanove 1 pridobije nove. Bilo bi idealno kad bi svi
turisti¢ki stejkholderi bili 1 ¢lanovi DMO, ali ne po obavezi, ve¢ po samostalnoj odluci.
Ukoliko bi ¢lanstvo postalo obavezno, onda moze vrlo brzo do¢i do opasnosti da DMO
postane joS jedna nemotivisana birokratska drzavna institucija. DMO treba svoje aktivnosti
predstaviti javnosti 1 dati joj na znanje da radi za njihovo dobro, na ispunjavanju njihovih
zelja 1 njihovih potreba. Bez podrske opste javnosti nijedan projekat ne moze uspeti na duzi
rok. Kako bi DMO mogla uspostaviti taj odnos potrebno je izdati publikacije u kojima
obaveStava Clanove i §ire drustvo o svojim planovima i1 aktivnostima. Po odgovorima u
sprovedenom anketnom istrazivanju, saznali smo da je rad TOV slabo poznat, da se ne zna da
li se TOV strateski povezuje sa partnerima niti da li poznaje svoja strateSka trzista.

Ako postoji Zelja da odnos partnera 1 DMO bude dugoro¢an i uspesan, DMO treba da
se ponaSa prema svojim ¢lanovima kao prema najzahtevnijim gostima, a istovremeno 1 kao
jednakovrednim partnerima.

Medu najbitnije eksterne zadatke autori Ritchie i Crouch ubrajaju:

e marketing
o turisti¢ke usluge namenjene posetiocima
e upravljanje posetiocima
e prikupljanje informacija i istrazivacke delatnosti
e menadzment finansija i investicijskog kapitala
e nadzor resursa
e upravljanje ljudskim resursima.
Aktivnosti profesionalne 1 uspeSne DMO kao Sto vidimo su mnogobrojne, iako mnogi autori

smatraju da je primarna i jedina delatnost DMO isklju€ivo marketing. Ova delatnost jeste

188






Ivo Mulec Doktorska disertacija

e Mehanizmi bukiranja (internet ili turisti¢ka agencija).

¢ Pratnja u toku puta (sa kim se putuje).

e Demografski podaci (starost, zanimanje, prihod, stepen stru¢ne spreme, porodica).
¢ VeliCina grupe.

¢ Duzina boravka.

e Motivi (rekreacija, kultura, avantura, sunce).

¢ Drzava porekla turiste.

¢ Koje su druge zemlje u kojima se razmatra buduca poseta.

o Svrha posete (poslovna, edukacijska, dogadaji itd).

e Ponovna ili prva poseta u destinaciji.

e Izvor informacija u fazi planiranja posete destinaciji.

¢ TroSenje novca po razli¢itim kategorijama (za prevoz, smestaj itd).
¢ Transportno sredstvo do destinacije.

e Transportno sredstvo u samoj destinaciji.

¢ Datumi putovanja (kako bi se ustanovila sezonalnost poseta).

¢ Vrsta putovanja (samostalna/nezavisna ili paket-aranzman).

¢ Vrsta smestajnog kapaciteta.

Identifikacija segmenta je naredna faza segmentacije. Kad DMO sakupi osnovne
statistiCke 1 kvalitativne podatke potrebne za segmetaciju izvornih trzista tad pocinje proces
segmentacije, Sto znaci identifikacija onih grupa turista unutar trziSta koji dele sli¢ne
karakteristike i izbor onih na koje se cilja. Kad su segmenti identifikovani, tada je DMO pred
izazovom 1 odlukom i koji od sakupljenih segmenata su najpovoljniji za postizanje
postavljenih ciljeva njihove turisticke destinacije. DMO upotrebljava celi niz faktora za
odredivanje relativne privlanosti segmenata, a najces¢e upotrebljavani faktori su sledeci
(WTO, 2007a):

¢ Dostupacnost proizvoda.

¢ SmeStajni kapaciteti.

e Poznavanje i imidz destinacije.

e Kapaciteti avio-prevoznika.

e Platezni i edukacijski nivo turista.
e Trzi8ni udeo.

e Ucesc¢e medija 1 promocije.
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¢ Regionalna raspredenost.

e Sezonska raspodeljenost.

¢ Potrosnja (trenutna i predvidena).

¢ Poseta turista (trenutna 1 predvidena).

Kad DMO odluci 1 izabere ciljne segmente, sledi pitanje koje marketinske akcije
preduzeti kako bi se doslo do izabranih segmenata. Naj¢es¢a kampanja DMO je usmerena na
sli¢ne segmente na razli¢itim trzistima. U tim odlukama DMO c¢esto zavisi od trecih partnera
koji savetuju izbor pogodnog komunikacijskog kanala i odabir poruka ciljnim grupama.
NajceSce se DMO za savet obraca razliCitim PR agencijama, zatim traze Cesto misljenja
turistiCkih pisaca 1 novinara, marketinskih eksperata, radnika DMO na teritoriji, misljenja
istrazivackih agencija, tur-operatora i turistickih agencija, analize konkurenata, misljenja kao
posledica poseéivanja sajmova 1 turistiCkih berzi, povratne informacije turista, povratne
informacije svih ostalih uCesnika (hotelijera, vodica) itd.

Ukoliko DMO upotrebljava marketin§ku segmentaciju kao osnovu za sve svoje
marketinSke aktivnosti, dobija veliki broj prednosti i benificija (WTO, 2007a):

¢ Bolje rasporedivanje finansijskih sredstava.

¢ Bolja disperzija turista po samoj destinaciji.

¢ Bolja ideja na kojim sajmova i berzama treba ucestvovati, a na kojima ne.
¢ Lakse preduzimanje strateskih 1 taktickih odluka.

¢ Bolje razumevanje trzista i grupa turista.

¢ Bolja efikasnost.

e Postizanje duzeg boravka turista.

¢ Racionalniji pristup marketingu.

e Veca potrosnja turista.

e Veci broj posetilaca koji dolaze po prvi put.

e Veci broj povratnika.

¢ Vece zadovoljstvo turista.

¢ Vise posla van sezone.

¢ Vise udruzenih privatno-javnih marketinskih akcija.

Metodologije segmentacije. Ne postoji samo jedna ovakva metodologija. Ni upotreba
razli¢itih metodologija ne znaci 1 ne obecava siguran uspeh. No segmentacija trziSta moze se
meriti i evaluirati upotrebom konverzije i drugih evaluacijskih tehnika. Cinjenica je da su

segmentacije koje se baziraju na vrednostima, verovanjima i motivima sve vaznije od
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klasi¢nih segmentacija koje se oslanjaju na geografske i1 socio-demografske profile. Svaka
DMO ili NTO mora sama odluciti koji pristup je za njene namere najbolji 1 onda u potpunosti
integrisati segmentaciju u okvire njenog strateSkog planiranja (WTO, 2007a).

Neke od najces¢e upotrebljavanih metodologija segmentacija su sledece (WTO,
2007a):

¢ Socio-demografska segmentacija: jedna je od najstarijih 1 najce§¢e upotrebljavanih
metodologija segmentiranja, koja deli turiste po polu, starosti, familijarnom zivotnom
ciklusu, prihodima, profesionalnom statusima, edukaciji 1 nacionalnosti.

e Segmentacija po razlozima putovanja: turisti su podeljeni po razlozima zbog kojih su
odlucili do¢i u neku destinaciju: rekreacijski, poslovni, edukativni, verski. ..

e Poseta prijatelja i porodice (VFR) segmetacija: taj oblik podele turista bio je Cesto
zanemaren od stane NTO, jer se verovalo da ne vredi puno i da je na njega tesko
uticati. Medutim u poslednjih deset godina ovaj segment zasluzuje sve vecu paznju
NTO 1 DMO, pa je VFR postao jedan od vodecih po prihodima u medunarodnom
turizmu.

e Segmentacija po uzorcima i strukturi putovanja ukljucuje detaljne informacije o toku
putovanja od pocetka do kraja. Moze ukljucivati podatke o bukiranju, ceni, veli€ini
grupe 1 njenom sastavu, itinereru putovanja, duzini putovanja, dnevnoj potrosnji,
prevoznim sredstvima itd.

e »Prvi put u nekoj destinaciji (first time visitor) versus ponovni posetioci«
segmentacija: turisti koji dolaze u neku destinaciju prvi put dolaze bez predrasuda o
destinaciji, medutim »ponavlja¢« ima ve¢ neko iskustvo kao posledicu predhodnog
boravka u destinaciji. Toj drugoj grupi treba ponuditi nove proizvode, detaljnije
predstaviti manje poznate krajeve skrivene od masovnog turizma.

e Prednosna (»benefit«) segmentacija razjaSnjava koje prednosti nudi odredena
destinacija turistima: neki traze meSavinu avanture i sigurnosti, drugi familijarni
ambijent u novom iskustvu. ..

e Segmentacija aktivnosti omogucava NTO ili DMO da po aktivnostima identifikuju
grupe koje onda ciljno kontaktiraju i marketinski obraduju; na primer golf trziSte u
Spaniji i Irskoj, ronjenje u Egiptu i na Kubi, posmatranje ptica u Jordanu i Skotskoj...
Posmatranje aktivnosti u koje se ukljucuju turisti u nekoj destinaciji omoguc¢ava NTO
razumevanje prirode iskustva, procenjivanje njegove glavne komponente i

poboljSavanje usluge.
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e Segmentacija po motivima posete je bitan koncept kako za stru¢njake tako 1 za
planiranje u turisti¢koj praksi. Turisti¢ka motivacija je pokretac koji ljude »natera« ka
putovanjima. Motivaciju za putovanje mogu prouzrokovati unutrasnji faktori -
dugoro¢na Zzelja za posetom jednom kraju, ili spoljasnji faktori - na primer jeftin
paket-aranzman u izlogu turisticke agencije. TuristiCke motivacije mogu biti
prouzrokovane pozitivnim (Zelja za posetom odredenom kraju ili destinaciji), ali i
negativnim faktorima (beg od stresne situacije). Pozitivni aspekti motivacija nazivaju
se »pull« faktori, a negativni »push« faktori. Razumevanje motiva turistickih dolazaka
je najvaznije za destinacijske menadzere, jer ako je poznat razlog dolaska turista u
neku destinaciju, tada je lako prilagoditi ponudu prema njihovoj traznji i potrebi.

o Segmentacija po Zivotnim stilovima je bila prvi put upotrebljena u opStem marketingu
sedamdesetih godina proslog veka, ali se u turizmu upotrebljava tek poslednju
deceniju. Ukljucuje multidimenzionalno profilisanje turista, na na¢in da se kombinuje
ponasanje i potrosnja proizvoda sa psiho-socijalnim dimenzijama kao §to su na primer
li¢ne vrednosti, ponaSanje 1 miSljenja. Svrha te segmentacije je da prikaze celokupno
razumevanje turista i da im destinacijski menadzment lakSe pristupi na adekvatni
marketinski nacin. Ta segmentacija se ponekad naziva psihografska.

o Segmentacija triiSnih nisa predstavlja manja trzista, sastavljena od turista specijalnih
zelja 1 potreba koji traze destinacije koje odgovaraju tim zahtevima. Osnova toga
mogu biti prirodne odlike - na primer koralni greben u Australiji za ronioce,
subkulturne osobine - na primer Amisi u SAD itd.

e Geo-demografska segmentacija je samo manja varijacija segmentacije po zivotnom
stilu, sadrzi jedno pitanje, a to je odakle su turisti ili gde zive. Ta segmentacija
povezuje lokacije turista sa njihovim socio-demografskim karakteristikama, navikama
1 potrosSackim uzorcima.

e Cenovna segmentacija je ne§to manje prisutna na turistiCkim trzistima. Obi¢no turisti
ne kupuju turisticke proizvode samo zbog cene. Cena je samo jedan od faktora ali ne i
najvazniji. Ako se neka NTO odlu¢i i segmentira trziSta po cenovnom aspektu to
obi¢no bude kratkoroCan potez ili odluka, vezana za konkurentske uslove ili je to
odluka kriznog menadzmenta, kako bi sa nizim cenama ponovo privukli paznju turista,
a zatim i njih same. Niske cene ili snizenje cena obi¢no ima kratkorocan efekat, kojim
se destinacije sluze onda kada pretrpe nepredvideno smanjenje gostiju iz razloga

nekog spoljasnjeg uticaja ili dogadaja. To se deSava u slucaju nakon teroristic¢kih ili
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zdravstvenih pretnji 1 strahova od Sirenja zaraznih bolesti ili nakon prirodnih

katastrofa. Niske cene se sa trzista povlace odmah po stabilizaciji trzista ili kada lose

uspomene i§¢eznu.

e Segmentacija po medijima je danas jako bitna kad je savremeni svet pod uticajem
sredstava masovnih komunikacija. Segmentacija je bitna kako bi se bolje i laksSe
odlucili 1 izabrali najbolje publikacije, najgledanije programe i reklame sa najvise
potencijalnih slusalaca ili gledalaca, koji bi mogli biti potencijalni turisti neke
odredene turistiCke destinacije.

o Internetna segmentacija je sve znaCajnija upravo zbog brzog razvoja i ekspanzije
upotrebe interneta koji pomaze u donoSenju odluka vezanih za putovanje. Upotreba
interneta prili¢no varira po drzavama i po starosnim grupoma.

¢ Business to Business segmentacija predstavlja pokuSaj identifikacije 1 ciljanja
poslovnih partnera sa podrucja turizma koji predstavljaju destinacije 1 njene proizvode
turistima. Ta razliita grupa partnera ukljucuje posrednike koji sastavljaju 1 distribuisu
turisti¢ke proizvode (turisticke agencije 1 tur-operatori) ali 1 druge dobavljace, na
primer prevoznike, atrakcije 1 hotelijere... Segmentacija business-to-business je
pogotovo znac¢ajna u slu¢ajevima gde konacni potrosa¢ ne donosi sam odluku o izboru
destinacije, ve¢ su to organizacije koje organizuju konferencije ili kompanije koje
organizuju treninge ili nagradna putovanja.

¢ Postoje primeri gde se neka NTO ne odluci za segmentaciju. Marketinski teoretiCari
trvde da postoje primeri gde je bolje da ne postoji nijedna segmentacija u slucaju kad
je destinacija sama po sebi privlacna, da je privlatna svima ili ako NTO nema
predstave koga bi destinacija mogla privlaciti. Medutim, u praksi skoro sve NTO
imaju podatke iz ranijih vremenskih razdoblja koji pokazuju ko su bili njihovi glavni
turisti 1 verovatno se taj trend nastavlja i u budu¢nosti (WTO, 2007a).

Destinacijski marketing miks je srz svake marketinSke strategije. Izazov svih
destinacijskih marketing menadzera je da izaberu i1 iskombinuju najbolji marketing miks
marketinSkih elemenata kako bi postali najkonkurentniji i kako bi postigli najbolje rezultate
na ciljanim trziStima. Postoji viSe struktura marketing miksa, ali je danas nekako
najpopularniji model takozvanih »8P«, §to oznaCava osam komponenti marketing miksa od
engleskih re¢i: Place, Product, People, Price, Packaging, Programming, Promotion i
Partnership (WTO, 2007a).
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Mesto (place) je jedna od bitnijih komponenti marketing miksa, jer turisti moraju
doputovati u destinaciju kako bi »konzumirali« turisti¢ki proizvod. Pristupacnost predstavlja
stepen povezanosti trziSta 1 destinacije, pa je stoga itekako treba uzimati u obzir u
marketinskoj strategiji. U savremenom marketing miksu postaje sve bitniji koncept osecanja i
smisla za mesto, koji se moze definisati kao kombinacija prirodnih i1 kulturnih karakteristika
po kojima se jedna destinacija istiCe 1 razlikuje od druge. Taj oseaj za prostor i mesto
ukljuCuje 1 vise estetskih komponenti. Takva strategija nosi u sebi bitne implikacije
destinacijske okoline i sociokulturnog odrzivog razvoja kao protivteza mnogim tendencijama
koje se svode na konformitet i postepeno otudivanje znac¢ajno za mnoge razvijene turisticke
destinacije. Ako se destinacija promoviSe kao takva, onda njen turisticki proizvod izgleda
jedinstven.

Turisticki proizvod (product) je sastavljen od predmeta 1 usluga koje garantuju
kvalitet nakon prodaje odredenog turistickog proizvoda. Koncept kvaliteta 1 garancije usluga
je razli¢it ako se posmatra sa stajaliSta tur-operatora ili destinacijskog menadzmenta. Takode
je bitno koja iskustva i koje usluge treba ukljuciti u pojedinacne turisticke proizvode 1 koje
turisti¢ke proizvode razvijati za prezentaciju na tatno odredenim ciljnim trzistima. Kreiranje i
razvoj turisti¢kih proizvoda ukljucuje razli¢ite aspekte, na primer odgovaranje 1 uskladivanje
proizvoda sa trziStem, marketing miksa, zivotni 1 evolucioni ciklus turisti¢kog proizvoda.

Ljudi (people) koji su ukljuCeni u marketing miks mogu pripadati jednoj od tri grupe:
usluzni delatnici, turisti 1 lokalno stanovni§tvo. Kako bi destinacija postala omiljena i ispunila
iS¢ekivanja posetilaca, neophodno je da usluzni delatnici u turizmu budu maksimalno
profesionalni i obuCeni u svim podru¢jima svoga rada. Da bi postigli povoljne rezultate
potrebna je 1 saradnja turista, naime od njih se oCekuje senzibilnost i savesnost, jer ako
njihovo ponaSanje nije prikladno u nekoj destinaciji kvalitet proizvoda moze znatno da
opadne zbog toga. I na kraju, bitan deo turistickog proizvoda je i1 lokalno stanovnistvo, jer je
gostoprimstvo jako bitna pretpostavka zadovoljstva turista. Turisti¢ki menadzeri mogu uticati
na ponaSanje 1 stav lokalnog stanovniStva preko edukativnih programa, ali ne mogu uciniti
nista ako je stav lokalnog stanovnistva prema razvoju turizma i prema turistima negativan.
Pokazalo se da ukoliko se lokalno stanovnistvo tretira samo kao jedan elemenat turistickog
paketa, kojim se manipuliSe za benifit turistiCke industrije, da taj pristup donosi samo
negativan stav 1 zlovolju kod lokalnog stanovniStva. Zato je dobar i u poslednje vreme

popularan pristup koji je zasnovan na lokalnom stanovniStvu i koji daje prednost njihovim
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potrebama 1 zeljama i1 koji im daje odgovornu ulogu uces¢a u donosenju bitnih odluka vezanih
za turizam (Singh, 2003).

Ukljuc¢ivanju ljudske komponente u marketing miks je u poslednje vreme jako
doprinelo pojavljivanje »database marketinga«, odnosno marketinske baze podataka, koja se
moze definisati kao kompjuterski voden marketinski pristup, koji kontinuirano sakuplja i
analizira podatke o klijentima 1 njihovom ponaSanju i o tome informiSe odgovorne osobe u
marketingu 1 tako uti¢e na njihove marketinske odluke. Dobar primer ovog marketinga u
turistickoj industriji su primeri pripadnosti 1 odanosti avio-kompanijama 1 njihovim frequent
flyer karticama. Sli¢ne Clanske kartice poznaju i1 neki vec¢i, medunarodni hotelski lanci. Takvi
pristupi ostvaruju ugodan i personifikovan ose¢aj kod klijenata i povecavaju njihovu lojalnost.

Cena (price) je jako bitan 1 kritiCan element marketing miksa, koji privlaci turiste u
neku destinaciju. Avio-kompanije 1 hoteli obi¢no daju pristupacnu cenu, sve dok minimalni
zeljeni broj putnika nije postignut, a tek onda odreduju drugaciju politiku cena (poznati
postupak na podru¢ju »yield« menadzmenta). InaCe potrebno je razumno postaviti odnos
izmedu regularnih 1 snizenih cena, jer mnogi klijenti prihvataju cenu kao odraz kvaliteta: ako
je cena preniska to moze da znaci turisti¢ki proizvod niskog kvaliteta. S druge strane, snizene
cene mogu odbiti od putovanja bogate turiste, koji sebi mogu priustiti skuplje proizvode, jer
takav pristup donosi imidz jeftinosti. Ipak, permanentna ili povremena snizenja se
upotrebljavaju za ciljane specifi¢ne grupe, koje su osetljive na visoke cene, na primer starije
osobe, studenti ili mala deca. Posto je cena jako bitna, potrebno je da turisti¢ki menadzeri
poznaju razli¢ite cenovne tehnike koje mogu biti upotrebljene, a odnose se uglavnom na
privatne kompanije. Mogu biti podeljene u Cetiri grupe (WTO, 2007a):

e cene orjentisane na profit,

e cene orjentisane na prodaju,

e cene orjentisane na konkurencijske cene i
e cene orjentisane na troSkovne cene.

Ostaje pitanje koju cenu izabrati da bi bila privlacna za ciljna trzista i kako je postici.
Posto DMO 1 NTO obi¢no ne prodaju »komercijalne« proizvode, oni moraju budno da paze
na cene kako bi one bile pravi odraz vrednosti i kvaliteta u nekoj odredenoj turisti¢koj
destinaciji.

Sastavljanje (packaging) Integralnog Turistickog Proizvoda (ITP) odnosi se na
sastavljanje vise razliCitih elemenata turistickog iskustva u jedan proizvod. ITP je poznat kao

turisticki paket 1 jako je popularan kod turista posto im nudi povoljnije cene i uStedu vremena.
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Pogotovo se odnosi na letnju sezonu, ali moze i na vansezonske periode, moze privuci nove
klijente, a kompanijama omogucuje bolje i lakSe planiranje unapred.

Programiranje (programming) je tesno povezano sa sastavljanjem ITP, koje ukljuluje
1 specijalne dogadaje, aktivnosti i programe koji mogu uciniti integralni turisticki proizvod
drugalijim 1 privlacnijim. Takvi su primeri kursa ronjenja ili predavanja nekog stru¢njaka na
luksuznim krstarenjema. Programi moraju biti drugaciji, da bi skretali paznju specifi¢nih
marketinskih segmenata (Morrison, 2002).

Promocija (promotion) ukljuCuje najbolji miks promocijskih tehnika za Sto efikasnije
postizanje ciljnih trzista, ukljucujuéi oglasavanje, prodaju, promocije, publicitet itd. Mnogi
ljudi na promociju gledaju kao na sinonim za marketing. Promocijom se pokusava povecati
potraznja tako §to se prenosi pozitivan imidz o turistiC¢kim produktima do potencijalnih turista
kroz naredne aktivnosti (WTO, 2007a):

e Prezentacija - sprovodi je dobro obucen personal u nekoj atraktivnoj fizi¢koj okolini
sa ciljem davanja potencijalnim turistima povoljnih impresija o nekoj destinaciji ili
kompaniji.

e Personalna prodaja trazi direktan pristup nekom posebnom klijentu, pogotovo
velikim korporacijama, ¢ije specijalno pokroviteljstvo opravdava dodatne troskove
individualnog pristupa.

e Promocije prodaje su kratkorotne strategije koje promoviSu neki proizvod uz
povremene popuste.

e Reklamiranje i oglaSavanje u Stampi predstavlja jedan od najjeftinijih nacina
promocije i time se sluze mnogi destinacijski menadzeri. Jo§ bolji nacin promocije
predstavlja ¢lanak u reviji National Geographic ili emisija na televiziji, koju gledaju
milioni ljudi Sirom sveta. Oglasavanje je najces¢i oblik promocije u najrazliCitijim
medijima: televizija, radio, Casopisi, revije 1 internet, dok su turisticke brosure
verovatno najvise upotrebljeni oblik promocije u turisti¢koj industriji 1 u samim
destinacijama. Istrazivanja su pokazala, da broSure imaju veéi uticaj na one koji
nemaju predhodnog iskustva sa destinacijom.

Partnerstvo (partnership) je zanimljiv oblik saradnje izmedu partnera iz srodnih i
slicnih poslova koji nosi zajedni¢ke prednosti 1 koristi u pripremi nekog zajednickog
turisti¢kog proizvoda ili marketinga na kraci ili duzi rok, pogotovo kad je u pitanju promocija

na novim trzistima ili kad su u pitanju ograni¢ena finansijska sredstva. Primer je reklamiranje
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ruralnih domacinstava u Austriji ili zajednicka marketinska kampanja poznatog »Puta svile«
koji ukljucuje vise drzava Srednje Azije.

Od ostalih eksternih zadataka pogledajmo jo§ samo upravljanje informacijama i
istrazivanje, upravljanje finansija i investicijskog kapitala i upravljanje ljudskim resursima.
Svaka uspesna 1 kompetitivna DMO mora prikupljati informacije, onda ih na pravilan nacin
interpretirati, razumeti, upotrebiti 1 uspostaviti uspesan informacijski sistem (Ritchie, 2002).

Iz informacijsko-istrazivackog modela DMO prikazanog na Grafikonu 9.1. mozemo
zakljuciti koje su sve informacije bitne za kompetitivno funkcionisanje DMO. Za sada u
Vojvodini ne postoje istrazivaCke institucije specijalizovane za prikupljanje statistickih
podataka 1 institucije koje se bave analizom proslog 1 postojeeg stanja u turizmu. Nesto malo
podataka postoji u Privrednoj komori Vojvodine i1 Turisti¢koj organizaciji Vojvodine,
medutim ti podaci nisu potpuni niti savremeni da bi mogli biti koriSteni za potrebe
savremenih analiza, marketinga ili planiranja strategije razvoja turizma u TD Vojvodina.
Trebalo bi sakupljati podatke 1 informacije koje su pouzdane na svim podru¢jima u Vojvodini,
ali 1 Sire u okolnim i konkurentskim destinacijama. Na primer, Vojvodina je intezivna
tranzitna destinacija, ali koliko je poznato najobi¢nijih anketa na izlazu ili ulazu u zemlju
nema. Uz manje investicije na svim vecim grani¢nim prelazima trebalo bi otvoriti INFO
punktove sa informatorima, mapama i u prvom redu dobro informisanim radnicima koji bi na
jednostavan i kratak nacin mogli dobiti zanimljive povratne informacija od strane gostiju, Sta
zele, gde zele, Sta vole... Tim kratkim anketama bi se moglo do¢i i do pouzdanih informacija o
tome kakvo iskustvo su stekli prolaze¢i kroz Vojvodinu, Sta im nedostaje 1 §ta ocekuju od TD
kroz koju putuju. Takve ankete bi trebalo sprovesti i u hotelima Vojvodine, pismeno ili
usmeno, na primer od strane studenata turizma.

Sem hotela moguce ih je sprovesti na sajmovima, aerodromu, stanicama, ali uvek na
info punktovima po principu »daj dam«. Jako je teSko zaustavljati turiste 1 traziti od njih
informacije, ali ako se oni prvo obrate info punktu i kad dobiju korisne informacije na
simapti¢an nacin, oni ¢e rado odvojiti minut da odgovore na nekoliko nasih pitanja. Sve ovo
bi mogla sprovoditi specijalna analiticka sluzba za istrazivanje savremene DMO ili mozda
institut za istrazivanje na nekom od fakulteta gde bi se uz relativno niske tro§kove mogle
sakupiti, analizirati 1 interpretirati sve potrebne informacije. Taj posao bi pod mentorstvom
odredenih profesora mogli obavljati na volonterskoj osnovi studenti turizma kojima bi taj

posao predstavljao korisno prakti¢no iskustvo 1 dobar osnov za buduéi rad.
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Za kompetitivnost svake turisti¢ke destinacije jako je bitno upravljanje finansijama i
investicijskim kapitalom. Poslovne 1 finansijske moguc¢nosti za investiranje u turizam
predstavljaju jedan od glavnih strateskih faktora za S§to brzi 1 jednostavniji razvoj
vojvodanskog turizma. To se posebno odnosi na segment malih i srednje velikih preduzeca
koji u turizmu predstavljaju najve¢i deo poslovnih subjekata. 1z razgovora koje je autor
disertacije imao sa rukovode¢im kadrovima u TD Vojvodina, doSlo se do zakljucka da

finansije 1 pristup do investicijskog kapitala predstavljaju trenutno jedan od najvecih
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Grafikon 9.1. Informacijsko-istraZivacki model DMO po Crouch-Ritchiju
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U Vojvodini nema velikih 1 poznatih deonickih drustava sa znatnim kapitalom koja bi
mogla ulagati u turisticki napredak i1 razvoj ove delatnosti. Druga stvar je da drzavi nedostaje
novac za obnovu primarnih izgradenih turisti¢kih atrakcija. Nekoliko preduzeca postoji sa
finasijskim sredstvima, ali je to nedovoljno da bi se ceo hotelski segment TD Vojvodine
obnovio. Usled »divlje« privatizacije mnogi od strateski poznatith hotela su potpali u
vlasnistvo preduzeca 1 ljudi koji nemaju iskustva s turizmom 1 vode politiku koja nije
uskladena sa nacionalnom politikom, niti nudi kvalitetne i profesionalne usluge.

Kako u drzavi nema dovoljno finansijskih sredstava, potrebno je kreirati §to bolju
dugoro¢nu kreditnu politiku za domace stanovnistvo ili stvoriti uslove za strana ulaganja pod
§to povoljnijim uslovima. Pre svega investitori traze sigurne destinacije, gde funkcioniSe
pravni sistem i gde je povratak novca usled zarade siguran.

Administrativne prepreke za strane investitore su jo§ uvek velike, te ih treba smanjiti
na minimum. Formirana DMO bi u tome mogla dosta pomo¢i kao i da da kvalitetnu ponudu i
savet domacim 1 stranim preduzecima kako bi oni mogli na Sto brzi i bolji nacin da investiraju
svoj novac na podrucju turizma. U evropskim fondovima danas postoje velika sredstva,
mnoga su nazalost neiskori§¢ena, do kojih se moze do¢i uz prezentaciju dobrih projekata ili
konkurisanjem na javnim raspisima. DMO bi trebala imati tim osoba koji bi se bavio samo
time 1 koji bi domacim stejkholderima pomogao do¢i do tih sredstava. 1z prakse su poznate
DMO koje su za svoje Clanove pripremile broSure sa postupcima i potrebnim koracima kako
sti¢i do osnovnih finansijskih sredstava ili kako zapoceti svoj privatni biznis. Ta savetodavna
sluzba delovala bi stimulativno i doprinela bi povecanju samozaposljenja ljudi pogotovo u
manjim, ruralnim sredinama 1 samim tim pozitivno uticala na smanjenje nazaposlenosti i
egzodusa mlade populacije iz ruralnih podrucja.

Kao zadnji bitan eksterni zadatak profesionalne 1 savremene DMO, spomenimo jos
upravljanje 1 razvoj ljudskih resursa. Naime, turisticka delatnost u svetu postaje sve
kompleksnija 1 zaposljava veliki broj ljudi. Ljudi predstavljaju osnovni izvor i1 oslonac ove
radno intenzivne privredne grane. Struka rukovodenja ljudskim resursima u turizmu u
Vojvodini skoro ne postoji niti je razvijena. Do sada je bila prepustena opStem kadrovskom
znanju, pa je zbog toga danas stanje na podru¢ju kadrova posledica opSteg stanja kojeg
oznaCavaju: relativno niske plate, ograni¢ene moguénosti unapredenja i razvoja karijere,
nepovoljni modeli radnog vremena, relativno visoki troSkovi radne snage i1 loSa efikasnost
zaposlenih. Kao glavne slabosti na podrucju ljudskih resursa u turistickoj privredi mozemo

danas spomenuti visoku fluktuaciju zaposlenih u turizmu, nedostatak kvalitetnih programa
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osposobljavanja i drugih obrazovnih programa, lo§ imidz turisti¢ke industrije kao poslodavca,
neprepoznavanje dugoroCnih koristi ljudskih resursa nasuprot kratkoro€nim prioritetima, pa
stoga 1 pad interesa za rad na podru¢ju turizma 1 Cesto nerazumevanje lokalnog stanovnistva o
prilikama koje pruza turizam njihovoj zZivotnoj sredini, a kao posledica toga slabo poznavanje
prirodnih 1 kulturnih vrednosti u okolini od strane lokalnog stanovnistva.

Istrazivanje koje je obavljeno i opisano u prethodnim poglavljima, ukazuje na izuzetno
visok obrazovni nivo anketiranih, medutim, to nije primer svih zaposlenih u turizmu
Vojvodine gde je obrazovna struktura relativno niska. Obrazovanje na podrucju turizma je
proces koji treba poceti odmah i razvijati ga konstantno i paralelno na svim nivoima.
Obrazovanje mora da obuhvati ne samo teoriju, nego pre svega i dobru praksu koja se mora
bazirati na praksama razvijenih zemalja 1 poznatih turisti¢kih destinacija. Kroz skolovanje i
promociju mora se naglasiti da je turizam jedna od najunosnijih i1 najrazvijenijih privrednih
grana, ali koja je zahtevna i na njoj treba raditi. Obrazovanje treba da po¢ne u Skoli mozda
kao deo predmeta geografija, ali svakako ga nastaviti u daljim fazama Skolovanja. Sem toga,
lokalno stanovnidtvo treba informisati 1 obrazovati preko brojnih ¢lanaka u specijalizovanim
revijama 1 Casopisima, preko radio 1 TV emisija gde bi se iznosili primeri dobre prakse i na taj
nacin stimulisali svi oni koji bi mogli doprineti razvoju turizma u destinaciji.

U nastavku Skolovanja treba akcenat staviti na sve predmete koji imaju veze s
turizmom, svaki turisticki radnik bi morao imati §iroko znanje ne samo o svojoj pokrajini 1
drzavi nego 1 Sire. Turisticki radnici su najbolji ambasadori i promoteri svojih zemalja, 1 za Sto
uspesnije poslovanje neophodno im je ne samo znanje iz turizma nego i iz geografije, istorije,
biologije i ekologije, kao 1 nekih drugih nau¢nih disciplina. Ne smemo zaobi¢i ni ekonomiju 1
ekonomsku praksu koja je i1 te kako bitna za uspeSno poslovanje ve¢ obrazovanih kadrova. I
da ne zaboravimo, poznavanje stranih jezika danas se podrazumeva samo po sebi. U svetu se
danas pretpostavlja da svi koji rade u turizmu aktivno govore engleski jezik, koji je postao
najbitniji jezik kojim se komunicira u svetu.

Na viS§im stepenima obrazovanja, na primer na fakultetskom nivou, neophodno je
napraviti takve studije koje ¢e primamiti Sto viSe studenata ne samo iz zemlje nego 1 iz
inostranstva (pre svega susednih 1 balkanskih zemalja), medunarodnu Skolu ili institut gde bi
se iskoristile sve prednosti 1 sva postojeca teorijska znanja, ukljucujuéi i kadrove iz prakse,
kako bi se Vojvodina ukljucila u celokupno okruzenje i time stvorili veliko 1 poznato
turisti¢ko trziste. Dugorocno gledano, promocija Vojvodine preko obrazovanja mogla bi

postati jedan od najboljih nacina promocije TD Vojvodine u okruzenju.
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Obrazovanje se ne zavrSava na fakultetu ve¢ treba brinuti za permanentno obrazovanje
svih zaposlenih na podrucju turizma, kako bi stekli bolji 1 visi nivo edukacije svih zaposlenih
u turizmu, a time 1 visi nivo usluga ¢ime bi postali medunarodno kompetitivniji.

Na osnovu svega iznetog, mozemo predstaviti model organizacije destinacijskog
menadzmenta u turistiCkoj destinaciji Vojvodina (Grafikon 9.2.). Model koji je predstavljen
primenjen je na turisticku destinaciju u datoj situaciji, odnosno onoj u kojoj se trenutno TD
Vojvodina nalazi. Naravno, u pitanju je konceptualni model, a praksa ¢e pokazati kako ce
DMO izgledati u stvarnosti. Deset sektora ili drugim reCima deset sluzbi ima model, od kojih
je svaka odgovorna za uze podrudje rada, s tim da je obavezna da saraduje sa svim sektorima
s nekim vise, s nekim manje, kako bi bila postignuta sinergija i saradnja svih odeljenja 1
postignuti zeljeni rezultati. Rezultat gledano na duzi i srednji rok jeste postizanje uspesne i

poznate TD Vojvodina.
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Grafikon 9.2. Model menadzmenta TD Vojvodine

Sve ovo je samo model 1 od mnogo Cega zavisi koliko ¢e sektora ili odeljenja imati
DMO, koliko ¢e biti stalno zaposlenih i koliko ¢e biti stru¢nih 1 spoljasnjih saradnika. Predlog

je da svako odelenje ili sektor ima najmanje jednu redovno zaposlenu osobu, a neka odelenja
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pogotovo u pocetnoj fazi koja je od klju€nog znacaja za razvoj 1 unapredenje TD Vojvodina
mozda i vise. Cinjenica je, da u svakom sektoru odgovorne osobe moraju biti veliki strunjaci
na datom podrucju, po mogucnosti sa dobrim prakti¢nim iskustvom. Ostali saradnici mogu
biti stru¢njaci-saradnici, najbolji studenti turizma-praktikanti ili mozda Cak 1 ostali volonterski
saradnici. DMO treba da bude poslovno 1 interesno udruzenje svih stejkholdera
zainteresovanih za dobrobit 1 razvoj TD Vojvodine. U ni jednom slucaju DMO ne sme postati
jo§ jedna administrativna organizacija, ve¢ treba funkcionisati po principima turisti¢kog
preduzeca ili agencije. Direktor DMO trebalo bi da bude apolitiCan, stru¢njak sa podrucja
turizma 1 velikim prakti¢nim iskustvom na podru¢ju rukovodenja i rada na podrucju turizma
(po mogucnosti sa radnim iskustvom iz inostranstva), €iji rad i imenovanje mora biti u
potpunosti nezavisno od trenutne vlasti i vladajuce politicke struje. Direktora moze smeniti
samo generalna skupstina u slu€anju neispunjavanja obaveza ili nekompetentnosti obavljanja
posla ili losih poslovnih rezultata. DMO mora imati dobro i stru¢no vodstvo koje ne zavisi od
trenutne politicke situacije, ve¢ je osnovano na dugoroCnim i1 ¢vrstim temeljima. Direktor
naravno treba da zna da lobira sa politickim strankama, vladom i vladinim sluzbama, ali
njegova pozicija ne sme da zavisi od politickih odluka ili politi¢kog simpatizerstva. To je
naravno moguce u sluaju privatno-javnog preduzeca, gde imaju pravo na glasanje u
generalnoj skupstini svi ¢lanovi DMO.

U nastavku teksta bi¢e pojedinacno predstavljeni sektori ili odelenja 1 njihova glavna
podrugja rada kako ih vidi autor disertacije.

1. Odelenje za analizu, istraZivanje i informisanje jedan je od osnovnih sektora samog
modela menadzmenta DMO Vojvodine, bez kojeg je nemoguca analiza postojeceg
stanja razvoja turizma, ni naredne faze planiranja 1 izgradnje strateskih planova
razvoja turistiC¢kih delatnosti 1 aktivnosti niti njihova implementacija u praksi. Sektor
mora poceti prikupljati sve neophodne i potrebne informacije po modelu Ritchie-
Crouch. To zna¢i prikupljanje ulaznih informacija, obrada i analiza tih informacija i
zatim objavljivanje preradenih informacija u obliku izlaznih informacija koje su
namenjene svim turistickim stejkholderima, postoje¢im i1 potencijalnim turistima,
potencijalnim inevstitorima 1 opS$to] javnosti. Zaposleni u tom odeljenju moraju
posedovati znanje informatike, statistike i matematike. Jedan od glavnih zadataka tog
odeljenja je 1 da pravilne informacije dolaze na prave adrese, pa se mora stoga

pobrinuti i 0 svim obavestenjima preko interneta ili u obliku klasi¢nih publikacija.
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2. Odelenje za finansije i investicije mora imati zaposlene strucnjake sa podrudja
finansija koji bi se brinuli da TD Vojvodina dobije Sto viSe finansijskih sredstava iz
svih mogucih 1 postoje¢ih fondova, drzavnih 1 medunarodnih. Struénjaci u tom
odeljenju bi pratili medunarodne konkurse, jer u evropskim fondovima postoji mnogo
sredstava koja su namenjena za razvojne projekte u pridruzenim ¢lanicama EU 1 u
ostalim evropskim zemaljama. Pored toga potrebno je da deo odeljenja radi na
pronalazenju potencijalnih investitora 1 strateskih partnera koji su zainteresovani za
ulaganje u TD Vojvodina. Odeljenje treba da lobira kod drzavnih institucija i podstice
da formalnosti za strane ulagale postanu §to jednostavnije i da omoguce sva potrebna
osiguranja, kako bi destinacija za investitore postala zanimljivija 1 sugurnija. Sve te
informacije je potrebno ne Cuvati za sebe, ve¢ svaku infomraciju preneti svim svojim
Clanovima kojima treba takode pomoc¢i savetovanjem i broSurama kako zapoceti svoj
privatni biznis, bilo da je u pitanju ruralni turizam, transportna firma ili turisti¢ka
agencija. Samo tako ¢e DMO posti¢i dobru reputaciju i poverenje medu svojim
Clanova, naime njihov broj ¢e se takvim poslovanjem povecavati iz godine u godinu.

3. Odelenje za razvoj turisticke infrastrukture treba da napravi popis svih postojecih
objekata 1 sve postojece turisticke infrastrukture koja danas postoji u TD Vojvodina 1
da analizira stanje u kojem se trenutno nalazi. Pod turistickom infrastrukturom
podrazumevaju se sve vrste smestajnih kapaciteta, od hotela svih kategorija, youth
hostela, privatnog smestaja 1 apartmana, kampova, sve vrste prehrambenih objekata,
barova, klubova, turisti¢kih informativnih centara, aerodroma, re¢nih pristanista,
kongresnih centara, objekti sluzbi rent a cara i ostalo. 1z popisa stanja moci e se
zakljuCiti koji objekti nedostaju u postojecoj turistickoj ponudi i bi¢e moguce
predvideti izgradnju novih objekata ubuduce i1 to u skaldu sa strateskim planovima
buduéeg razvoja turistickih aktivnosti u TD Vojvodina. Odeljenje mora razmisliti i
pronaéi sve potencijalne i moguce strateske lokacije za izgradnju novih turisti¢kih i
info centara, novih hotela, motela, kampova. Vojvodini pre svega nedostaju manji
privatni hoteli u familijarnom vlastni§tvu, a pogotovo hoteli sa Sarmom ili takvi koji se
nalaze na izuzetno lepim mestima, lokacijama sa predivnim vedutama i bogatim
osobinama, §to bi turiste ubedilo da ostaju duze vreme u destinaciji. Do sada se
zanemarivao estetski pristup gradnje 1 izgleda hotela kao 1 sama lokacija. Ako su u
pitanju gradski hoteli, onda treba pronaci §to viSe lokacija koje su u blizini strogog

centra grada, ako je u pitanju priroda ili seoska okolina onda je potrebno pronaci takve
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lokacije gde ¢e gosti moci uzivati u kontaktu sa prirodom. Iz sprovedenog anketnog
istrazivanja smo zakljucili da TD Vojvodina ima neokrnjenu prirodu. Ako su u pitanju
smestajni kapaciteti unutar nacionalnog parka ili zasti¢enih podrucja onda treba
pronaci lokacije u neposrednoj blizini tih atrakcija kako ne bi unistavali prirodu, ali bi
budu¢im gostima omogucili relativno jednostavan i brz pristup do tih podrucja. Za
sada u Vojvodini postoji relativno mali broj savremeno opremljenih kampova,
medutim iz razgovora sa odgovornim osobama Kamping asocijacije Srbije saznali
smo da se veC vrsi popis svih potencijalnih lokacija pogodnih za osnivanje kampova
duz obala reke Dunav. Nesto sli¢no bi se moglo napraviti 1 za sve preostale delove
Vojvodine. Osnivanje kampova trazi relativno niska ulaganja i povratak investicija je
relativno brz. Dalje, o Info centrima ve¢ je bilo govora 1 zakljuCeno je da nedostaju na
svim glavnim grani¢nim prelazima, u pristaniStima, na stanicama, ulazima u
nacionalni park ili zasticena podru¢ja i sli€no. Info centri ili turisticki centri trebaju
biti samostalne jedinice koje ne treba da budu na budzetu Pokrajine ve¢ moraju postati
finansijski samostalne, jer treba da imaju moguénost da pored davanja informacija
turistima prodaju suvenire, razglednice i vrSe druge turisti¢ke usluge od kojih bi
dobijale proviziju s kojom zaposleni mogu da se finansiraju. Preporudljivo je da se
napravi plan kako bi info centri u celokupnoj TD trebali da izgledaju, kakve bi trebale
biti njihove osobine 1 njihov nacin poslovanja. U vezi restorana i ostalih restoraterskih
objekata takode je potrebno prouciti mogucnosti izgradnje i osnivanja novih vrsta
restorana, poput restorana »slow food« koji postaju sve popularniji u svetu. Potrebno
je naravno napraviti spisak svih direktora ili vlasnika takvih objekata i pozvati ih da se
pridruze DMO 1 postanu njeni ¢lanovi.

4. Odelenje za zastitu i unapredenje resursa je odgovorno za popis 1 analizu stanja svih
prirodnih 1 izgradenih resursa u TD Vojvodina, a to su nacionalni parkovi i druga
zaSticena prirodna podru¢ja kojih Vojvodina ima relativno puno, zatim tu su i svi
izgradeni resursi poput muzeja, crkava, manastira, dvoraca, rodnih kuca poznatih
osoba (slikara, pesnika, izumitelja), istorijska mesta, arheoloska nalazista, tvrdave,
lokalna arhitektura, delovi grada, ulice, spomenici. I u ovom slucaju, neophodno je
napraviti popis svih objekata i opisati stanje u kojem se nalaze, napraviti analizu 1 po
mogucénosti Sto pre ih zastititi, obnoviti 1 dati im nove osobine kako bi na taj nacin
mogli sluziti kao turistiCka atrakcija u turisticke svrhe 1 postati ekonomski zanimljivije

i isplatljivije. Zaposleni na tom odeljenju moraju pomo¢i osoblju zasti¢enih podrucja i
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objekata najpre savetovanjem i snabdevanjem informacijama o primerima dobre
prakse iz inostranstva. Takode je potrebno razmisliti 1 osmisliti nove turistiCke
atrakcije kako bi dijapazon ponude bio Sto §iri 1 zanimliviji. Slede¢i korak jeste
temeljno pruCavanje istorije 1 svega napisanog vezanog za pojedinacnu atrakciju,
sakupljanje Sto vise materijala 1 pripremanje zanimljive interpretacije vezane za svaki
primer posebno. Preporucljivo je da se pripreme i manje brosSure ili vodi¢i na
razliCitim jezicima i da se obuce kustosi ili drugi stru¢ni kadar kako da atrakciju na
savremen nacin uz malo animacije predstave gostima i posetiocima. Ako su atrakcije
zanimijive 1 od bitnog znacaja, onda vredi pripremiti monografije na viSe jezika,
pogotovo kad su u pitanju poznati slikari ili drugi umetnici. Preporucljivo je da
rukovodeci kadrovi svih prirodnih i izgradenih resursa svoja preduzeca uclane u DMO
i da formiraju svoje udruzenje ili asocijaciju kako bi zajedno promovisali jedni druge.
Zajedno se moze pripremiti 1 promotivni materijal 1 posti¢i sinergija. Naravno
preporucljiva je intenzivna saradnja sa odelenjem DMO za marketing kako bi se
zajedno promovisali na sajmovima i turistiCkim berzama u svetu.

5. Odelenje za edukaciju i obrazovanje jako je bitno za unapredenje turisti¢kih usluga 1
razvoja turizma u TD Vojvodina. Ve¢ spomenuti visoki obrazovni nivo rukovodecih
osoba nije dovoljan za visoki kvalitet 1 profesionalan pristup turisticCkom razvoju.
Turizam se brzo menja 1 potrebno je pratiti nove trendove vezane za vecito
promenljive navike turista i socio-ekonomske promene i uticaje koje imaju na razvoj
turizma 1 tursti¢kih kretanja u svetu i kod nas. Turisticki meandzeri obiCano nemaju
preveliki uticaj na promenu Skolskih programa u srednjim skolama i na fakultetima, ali
bi mogli svojim sugestijama uticati na nastavne programe 1 izbor onih predmeta koji
¢e buduc¢im turistickim menadzerima koristiti u praksi. Takode mogu da uticu 1 kako
¢e fakulteti proizvoditi, odnosno edukovati kadrove koje turisticka destinacija treba,
danas 1 ubuduce. Odgovrni za edukaciju u DMO mogu organizovati kurseve vezane za
razne aktuelne teme, takve koji ¢e biti namenjeni svim zaposlenima u turizmu i onima
koji su svoje studije zavrSili pre neko odredeno vreme. Takvi kursevi trebaju biti
sertifikovani kako bi imali tezinu 1 dokaz o dopunskom obrazovanju. DMO bi mogla
preko svog odeljenja za edukaciju pozvati priznate stru¢njake iz drzave 1 inostranstva
koji bi predstavili polaznicima 1 u¢esnicima kursa konkretne 1 dobre primere iz prakse.
Pored toga je potrebno organizovati i stru¢ne ekskurzije, posete saymovima ili posete

nekim odredenim destinacijama kako bi se §to vise naucilo iz primera dobrih praksi
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uzivo. Bez toga teSko da ¢e napredak do¢i brzo ili barem u neko dogledno vreme.
Dalje bi odelenje za edukaciju moglo organizovati kurseve za turisticke vodi¢e 1 na
kraju bi svima koji bi polozili ispit izdalo licencu, kao osnovu za rad. Sli¢nu licencu
bi trebali dobiti 1 svi koji bi zeleli otvoriti novi biznis, a da na tom podruc¢ju nisu radili
neko odredeno vreme. Pored kursa za turisti¢ke vodiCe, potrebni bi bili 1 kursevi za
podizanje kvaliteta usluga, kursevi stranih jezika, usko usmereni na turisticko
podrugje, ili kurs pod nazivom »Kako zapoceti privatni biznis«, gde bi kandidati
naucili sve Sto treba da zna mladi biznismen, koji se po prvi put upusta u posao. Da ne
zaboravimo, tu su i1 teCajevi foklora, narodnog pevanja i igre, koje treba ponovo
oziveti, uzimajuci u obzir etni¢ku Sarolikost TD Vojvodine. Ti teCajevi bi za ¢lanove
DMO bili delimi¢no subvencionisani, a delimi¢no platljivi. Sve to iz samo jednog
razloga, a to je da ono Sto bude poklonjeno ili je besplatno, Cesto nije dovoljno
cenjeno. Svako od turisti¢kih radnika mora biti spreman da nesto 1 ulozi u sebe, jer
investicija u ¢oveka je najbitnija. I zato stoji tvrdnja — turizam su ljudi. Uvek su 1 bili i
tako ¢e biti 1 ubuducée uprkos svoj savremenoj tehnologiji koja nam pomaze u svemu,
ali nikada ne¢e mo¢i nadomestiti ljude.

6. Odelenje za razvoj turistickih proizvoda takode je jedno od bitnijih odeljenja, jer same
turisti¢ke atrakcije nisu dovoljno zanimljive, ako nisu pravilno predstavljene u obliku
paketa 1 ponudene turistima. U poglavlju 7 su predstavljeni neki od trenutno postojecih
turisti¢kih proizvoda u TD Vojvodina. Medutim, postoje raznovrsne mogucnosti za
razvoj novih proizvoda ili nadgradnju starih ve¢ postoje¢ih uz poznavanje savremenih
trendova u svetu. Iz ankete o prepoznatljivosti TD Vojvodina saznali smo da je
gastronomija Vojvodine ocenjena kao jedan od najbitnijih proizvoda koje destinacija
moze da ponudi. Stoga je pozeljno napraviti specijalne enolosko-gastronomske ture uz
folklorne predstave. Festivalski turizam nije dovoljno poznat medunarodnoj publici i
potrebno ga je ulkljuciti u turisticke pakete drugih proizvoda. Spomenut je vec
ribolovni 1 lovni turizam koji je nekada bio jako bitan u Vojvodini, ali je njegova
vaznost u poslednjih nekoliko godina opala. Spomenut je specijalni rezervat prirode
Karadordevo, kojem danas nije ostala ni senka nekadasnje slave. Velika vojvodanska
lovista su danas zapustena ili u loSem stanju, degradirana po pitanju faune 1 turistickih
usluga. Ako bismo uzeli u obzir na primer savremene trendove posamtranja ptica i
Zivotinja u svetu, lovni turizam bi mogli preokrenuti u tu modernu vrstu turizma (foto-

safari 1 »bird watching«) 1 na taj nacin pridobiti jedan relativno zanimljiv segment
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turistickog trziSta. Pored izgradnje 1 pripreme novih proizvoda tu je i priprema
tematskih puteva za treking, biciklizam ili plovidbu re€nim putevima. Treba pozdraviti
poslednje pokusSaje ostvarivanja tematskih puteva kao §to je »Po putevima rimskih
careva u Srbiji«. Naravno uz paketiranje i prezentaciju ide i priprema adekvatnih web
stranica, klasi¢nih broSura i kataloga koji ¢e uz saradnju sa odeljenjem za marketing
biti predstavljeni na saymovima i turistickim berzama.

7. Odelenje za unapredenje kvaliteta usluga je jedno od najbitnijih odeljenja, jer kvalitet
usluga u TD Vojvodina trenutno nije kompetitivan. Ispitanici u anketama su naveli da
ne postoji nijedan tecaj ili program za povecanje kvaliteta usluga. Standardi kvaliteta
takode nisu u potpunosti zacrtani i jasni, kao ni standardizacija svih turistickih
objekata pa se zato kvalitet dosta razlikuje unutar istih kategorija objekata. Po
anketnim rezultatima jedna od prednosti turizma u Vojvodini je gostoprimstvo
lokalnog stanovnista. Njega treba razvijati kako bi postao joS kompetitivniji, a
destinacija jo§ poznatija kao destinacija ljubaznih domacina. Za sve to potrebno je
ustanoviti pravila igre, organizovati stru¢ne sertifikovane kurseve, a najbolje uCesnike
nagraditi. Ovome treba dodati 1 stimulativnu 1 simboli¢nu kategorizaciju vojvodanskih
sela. Francuska je destinacija koja moze da posluzi kao Skolski primer destinacije sa
lepo o¢uvanim selima. Francuzi su napravili kategorizaciju sela tako da su umesto
zvezdica stavili cvetove 1 nazvali ith »Villages fleuris«. Na ulazu u svako selo pored
table sa imenom sela, stoji 1 broj cvetova koje je selo zasluzilo 1 osvojilo. Sli¢no se
moze ustanoviti 1 takmicenje na primer za najbolju turisti¢ku agenciju, najljubaznijeg
konobara, najprofesionalniju konobaricu. Osoblje odeljenja za kvalitet moglo bi svake
godine napraviti 1 objaviti spisak pet najuspesnijih i najboljih muzeja u destinaciji,
galerija ili pet najlepsih tradicionalnih sela. U svakom slu¢aju nacina kako stimulisati
sve koji rade na podrucju turizma, a pogotovo one koji dolaze u kontakt sa turistima je
puno. Stoga treba poceti sistemati¢no 1 dugoro¢no raditi na tome.

8. Odeljenje za marketing je klju¢no odeljenje svake profesionalne DMO. O marketingu
je detaljnije bilo re¢i u ovom poglavlju, pa ¢e ovde biti spomenuto samo jos nekoliko
stvari o kojima jos nije bilo govora. Tradicionalni marketing 1 susret turisticke ponude
1 potraznje su joS uvek vezani za turistiCke sajmove 1 berze, gde se predstavljaju
turistiCke destinacije preko svojih najaktivnijih Clanova. Danas je poseta
tradicionalnim sajmovima u malom opadanju 1 vee zanimanje zauzimaju susreti

izmedu partnera na radionicama (workshop 1 roadshow). Takve profesionalne susrete
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treba da oranizuje DMO 1 na njih pozove sve svoje ¢lanove koji su najkompetentniji

za neko odredeno trzi§te. Naravno, kod priprema promocionih akcija odeljenje

marketinga DMO moze da se osloni na pomo¢ specijalizovanih marketinskih agencija

ili PR agencija. Iz sprovedene ankete saznali smo da inostrane kolege najvise zele da

upoznaju destinaciju uzivo na intenzivnim FAM putovanjima. To je sigurno jedan od

najbitnijih vidova promocije medu partnerima.

9. Odeljenje za stratesko povezivanje bi prvo moralo da napravi spisak svih potencijalnih
¢lanova odnosno turistickih stejkholdera u samoj destinaciji, kako bi od prikupljene
Clanarine stekla dodatna sredstva za dobro organizovanje svih svojih aktivnosti po
spomenutim odeljenjima. Posle akvizicije novih ¢lanova, glavna briga osoblja tog
odeljenja je odrzavanje kontakata sa novim ¢lanovima, a zatim i kompletno 1 azurirano
informisanje svih ¢lanova u vezi svega §to se u DMO dogada 1 priprema. Jedna od
bitnih funkcija ovog odeljenja bi trebalo biti stratesko povezivanje sa sli¢cnim DMO iz
okruzenja, iako neke od ovih destinacija u prvom krugu predstavljaju direktnu
konkurenciju samoj TD Vojvodina. Tako bi se postigao sinergijski efekat zajednickim
nastupima i prezentacijama na udaljenijim trziS§tima koja postaju sve zanimljivija i
aktuelnija. Ovo zbog toga, jer turisti iz prekomorskih destinacija obi¢no ne putuju na
kratko vreme 1 ne dolaze samo u jednu destinaciju, pogotovo kad je ona manja.
Strateski nastupi na sajmovima mogu biti samo pocetna faza saradnje koja se moze
nadgraditt medunarodnom saradnjom u razli¢itim prekograni¢nim projektima koji
imaju danas veliku podrsku u Evropskoj Uniji 1 postoje velika nov€ana sredstava za
njihovo finansiranje.

Ovo bi ukratko bio predlozeni model organizacije destinacijskog menadzmenta u TD
Vojvodina. Sigurno postoje jo§ mnogi zadaci 1 projekti o kojima nije bilo reci, ali posto je
ovde iznet konceptualni model, sve se moze primeniti, dodati 1 razvijati. Isto vazi i1 za
strateSke planove koji su potisnuli stare 1 rigidne master planove. Turizam je postao jako
promenljiva industrija, a istovremeno je tesko prognozirati u kom pravcu ¢e i€i turisticka
kretanja 1 turisticki trendovi u narednom periodu. Slican model mogli bi napraviti za sve
aktivne i ambiciozne turisti¢ke organizacije ili opstine u Vojvodini, s razlikom da sve lokalne
DMO ne bi ukljucivale sve sluzbe ili sektore koje ima regionalna DMO, nego samo one koje
su neophodne 1 potrebne odredenoj lokalnoj DMO. Njihov izbor zavisi od finansijskih
sredstava 1 postojecih prirodnih 1 izgradenih resursa, a samim tim 1 postojanje mogucnosti

razvoja turistiCkih aktivnosti 1 razvoja turizma u pojedina¢nim turistiCkim organizacijama ili
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opStinama. Ostale sluzbe 1 usluge ove lokalne DMO koristile bi od vrhovne organizacije ili

regionalne DMO ¢ije bi Clanice 1 bile.
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unoSenje aplikativnih primera dobre prakse u vlastiti nacin poslovanja i organiziranosti
turisticke destinacije.

Turisticke destinacije ne mogu postati ili ostati kompetitivne bez vizije buduceg
razvoja turizma 1 dobro pripremljene razvojne strategije. U poplavi izradenih turistickih
strategija razvoja koje kruze danas po turistickim organizacijama i regionima Vojvodine, lako
se primecuje da su u sustini vecina njih plagijat ili »copy-paste« verzija mnogih prethodnih
radova. Dosadasnja praksa je pokazala da je vecina strategija bila napisana poput statickih
Master planova koji s eu razvijenim turisti¢kim destinacijama u svetu ne primenjuju vise. Kad
je u pitanju razvoj turistiCke destinacije, strategija treba biti dinamic¢na i fleksibilna, kako bi se
mogla prilagodavati razvoju 1 napretku u samoj turisti¢koj destinaciji, ali 1 konstantno
promenljivim faktorima iz okruzenja koji imaju veliki uticaj na sam razvoj turistiCkih
aktivnosti u destinaciji. Stoga je veoma vazno da se narucioci izradnje strategija turisti¢kih
aktivnosti 1 turistiCkog razvoja odluc¢uju za one stru¢njake (bez obzira da li su u pitanju
domadi ili strani strucnjaci) koji ¢e im uz dobro pripremljenu strategiju ponuditi i pratecu
podrsku sprovodenja strategije u praksi, §to drugim reCima predstavlja permanentnu edukaciju
kadrova 1 evaluaciju strategije u praksi, 1 njeno povremeno prilagodavanje novonastalim
razmerama.

Tome treba dodati jo§ jednu Cinjenicu, da se u praksi do sada Cesto davala prednost
kvantitativnim ciljevima, a zanemarivali su se kvalitativni ciljevi. No, kako su danas u svetu
sve popularnije strategije koje imaju za cilj odrzivi razvoj turisti¢kih destinacija, kvalitativni
ciljevi postaju sve bitniji od kvantitativnih. Danas se u razvijenim turistickim destinacijama
postavlja kao vrhunski cilj svake uspeSne TD uspeSan opsti razvoj 1 kvalitet zivota u
destinaciji koji vazi za sve njene stanovnike i1 koji se odrazava i na posetioce koji dolaze u
turisti¢ku destinaciju.

Iz rezultata anketnog istrazivanja sprovedenih u toku izrade ove disertacije dosli smo
do zaklju¢ka da je jedna od najslabijih strana razvoja turizma u turistiCkoj destinaciji
Vojvodina nerazumevanje drzavnih institucija prema razvoju turizma, a shodno tome 1 lose
ocenjena stru¢nost turistickog menadzmenta kao i loSe ocenjena eticka nacela koja uticu na
nivo saradnje medu stejkoholderima. Vreme je da turizam dobije mesto koje mu sledi 1 da
najodgovornije funkcije dobiju najsposobniji 1 najkompetitivniji stru€ni kadrovi. Takode,
potrebno je da se jednom stavi tacka nepotizmu i postavljanju kadrova na odgovorna mesta po
politi¢koj liniji, jer jedina politika koja treba da odigra svoju ulogu u razvoju turizma treba da

bude politika kvaliteta na svim podru¢jima.
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Na kraju ove disertacije autor zeli sve najbolje svima koji se trude da sa svojim
znanjem, iskustvima i trvdim radom doprinese ka tome da ¢e turisticka destinacija Vojvodina
jednog dana postati razvijena i poznat turisti¢ka destinacija. Nadamo se, da ¢e deo taj rad, u
kom smo pokuSali nauCna saznanja §to viSe aplicirati i pribliziti praksi biti aplikativnog
znacaja 1 da ¢e koritisti svima onima, koje znaju da je i turizam nauka, samo mu treba dati tu

mesto. Jer 1 turizam moze da bude nauka, kad se njime bave naucnici.
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. El propésito del viaje es:

[ negocios (%)

] vacaciones/placer (%)

[] visita a familiares y parientes (%)

TOTAL =100 %

Cuando viaja por placer, ;cudles son sus principales motivos? (marque del 1 al 5, 5 es
excelente, 1 es pobre)

relajacion y recreacion: liberarse del estrés

conocer nuevos paises, hacer cosas nuevas

pasar tiempo con la familia, amigos y usted mismo

experiencia cultural, aprender nuevas cosas

entretenimiento, pasarlo bien

compras

otros, favor de especificar:

Al viajar a un nuevo destino, jcuales son sus prioridades en el proceso de seleccion del
destino? (1-5)

(1 accesibilidad al destino

seguridad general en el destino

imagen politica y general del destino

clima

la politica ambiental del destino

disponibilidad de atractivos

sitios con legado cultural e histérico

arquitectura

costrumbres y tradiciones

infraestructura general

supraestructura turistica (hoteles, restaurantes, bares, cafés, etc...)
profesionalismo en el negocio de la hospitalidad

calidez y bienvenida por parte de la gente local

N Y O A B A

N Yy Y o A A B

PARTE TRES: DESTINO TURISTICO VOJVODINA (SERBIA)

UNA BREVE INTRODUCCION A VOJVODINA COMO DESTINO
TURISTICO

Vojvodina es geografia, historia, cultura y un panorama del mundo. Broto
en la "tierra de nadie", entre los rios Danubio, Tisa, Begej y el Tamis. Vojvodina
es una region autonoma, situada en la parte norte de Serbia y en la parte sur de
la tierras bajas de la Panonia.

Vojvodina cubre 21.553 kilometros cuadrados y tiene alrededor de 2
millones de habitantes. Es el rompecabezas étnico mds interesante de Furopa en
donde viven mds de 30 nacionalidades diversas y donde se hablan siete idiomas
oficiales en el parlamento regional.

La fortaleza de Petrovaradin, construida segiun los planes del famoso
ingeniero militar y arquitecto francés Vauban, es una de las fortalezas mads
asombrosas de Europa y que ademds nunca fue conquistada, aunque haya sido
atacada en muchas ocasiones. La capital de Vojvodina es Novi Sad.
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Vojvodina es una mezcla de todo. Diversos climas, costumbres e idiomas. Desde
el principio, gente diversa ha vivido siempre junta aqui.

La Vojvodina actual se levanto de las ruinas de muchos imperios: del
Romano, Bizantino, QOtomano y del Austrohungaro. Los alemanes se
establecieron aqui, los griegos, los armenios, los judios y los aromanians
atravesaron estas tierras. Los hungaros, eslovacos y ucranianos también
estuvieron presentes.

Esta es la razén por la que la herencia de Vojvodina es tan rica. Los
colonos de “paises mds bajos” construyeron mds de treinta monasterios en la
“montaiia sagrada” de Fruska Gora. Ese es el porqué algunos llaman a Fruska
Gora como un segundo Monte Athos. Todas las santidades serbias fueron
tomadas de alli y éste es el lugar donde nacio la literatura serbia.

Para el futuro, Vojvodina tiene todo el potencial para convertirse en un
destino turistico competitivo en la Furopa central del este.

(Ha estado en Serbia?

[ s

[ no

Si respondi6 afirmativamente, especifique cuando
Ha estado en Vojvodina?

[ s

[ no

Si respondi6 afirmativamente, especifique cuando
Si respondi6 afirmativamente, especifique cuantas veces
(Considera que Vojvodina, como parte de Serbia, es una regién estable y pacifica?

[ s

[ no

] no tengo idea

(Considera que Vojvodina es una region segura para que el turismo extranjero la visite?

[ s

[J no

] no tengo idea

(Cual es la imagen de Vojvodina (como parte de Serbia) en su pais?

[] positiva

] negativa

] no tengo idea

Asumiria que Vojvodina es un destino atractivo e interesante, con una buena relacién costo
beneficio?

[ s

[ no

] no tengo idea

(Piensa que Vojvodina es conocida en su pais como un destino turistico?

] conocida

] poco conocida

] desconocida

Marque qué actividades de las siguientes se podrian realizar para promover Vojvodina como
un destino turistico en su pais:

[ promocion en diferentes medios (periddicos, revistas de viaje, TV)
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[] através de eventos especiales: deporte, conciertos de musica, Eurovision, etc...

] viajes de introspeccion (FAM trips) organizados por agentes y reporteros de viajes
[ talleres y presentaciones especiales

[] conferencias de prensa sobre ferias turisticas y comerciales

[] asesoria en linea

(1 otras: favor de sugerir

(Le gustaria visitar Vojvodina a usted mismo?

[ s

[ no

(] nolo sé

Si usteded es un director de produccidn o quien decide sobre los nuevos destinos para su
empresa, ¢enviaria a sus clientes a Vojvodina/Serbia?

[ s

[ no

[l nolosé

Si decidiera visitar Vojvodina como un destino turistico, ;qué actividades de ocio elegiria
entre las siguientes:

ir de compras de placer

visitar bares, clubs, discos

visitar parques nacionales

tomar un paseo en barco o crucero de rio

visitar sitios de legado historico

tomar tours guiados y excursiones

visitar bodegas de vino

disfrutar delicias culinarias

visitar estudios de arte y de artesania

visitar granjas y villas

visitar festivales, ferias o eventos culturales

ir de pesca o de caza

[] visitar centros de bienestar (spas)

[1 jugar golf'y realizar otras actividades deportivas

(] otras, favor de especificar:

N T Y Y Y I O

Bienvenidos a Vojvodina, Europa en miniatura. Venga y descubralo por usted mismo. Otra
perla escondida en Europa. jLe encantara!

iAgradecemos su valioso tiempo y sus respuestas precisas!
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Prilog 2. Izgled upitnika na engleskom jeziku

QUESTIONNAIRE

We are very grateful that you are prepared to complete the following questionnaire.
THANK YOU!

PART ONE: GENERAL INFORMATION ABOUT YOU

1. Gender:
[l male
[l female
2. Age group:
[ 21 - 30,
[ 31 - 40,
[ 41 - 50,
[ 51 and more
. Place of work, your business activity:
(] tourist agency; wholesale and retail
(1 hotels and restaurants
(] transportation company
[1 government offices/public administration
(] others
4. Periode of time you have been working in the tourism sector:
[J 0-10 years
[J 11 - 20 years
[J 21 - 30 years
(1 31 years and more.
. Education level:
1 Primary School
[ Secondary/High or Professional School
[J BSc
[J MSc
[J PhD
Country/state/region of origin:

(9%

wn

o

PART TWO: YOUR TRAVEL EXPERIENCE AND

INTERESTS
1. How many times a year do you travel abroad?
[J never
J1-2
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[13-5

[ 5 and more

. Purpose of your travel is:

] business (%)

] holidays/leisure (%)

(] visiting friends and relatives (%)

TOTAL =100 %

. When travelling for leisure, what are your prime motives? (give a mark 1 - 5, 5 is excellent, 1
is poor)

[] relaxation and recreation: get rid of the stress
seeing new countries, doing new things

having time for familiy, friends and yourself
cultural experience, learn new things
entertainment, having good time

shopping

(1 others:

. When travelling to a new destination, what are your priorities in your destination selection
process? (1-5)

[] accessibility of the destinaton

(1 general safety in the destination

political and general image of the destination
climate

destination's environmental policy

availability of attractions

cultural, historical and heritage sites

architecture

customs and traditions

general infrastructure

tourism suprastructure (hotels, restaurants, bars, pubs, etc...)
professionalism in hospitality business

friendliness and welcome reception by local people

(O O R

s A O

PART THREE: TOURIST DESTINATION VOJVODINA
(SERBIA)

A SHORT INTRODUCTION TO VOJVODINA AS A TOURIST
DESTINATION

Vojvodina is geography, history, culture and a view of the world.
It sprouted on the "no man's land", between the Danube, Tisa, Begej and Tamis
rivers. Vojvodina is an autonomous region, located in the northern part of Serbia
and in the southern part of the Pannonian Lowland.

Vojvodina covers 21.553 square kilometres and has around 2 million
inhabitants. It is the most interesting ethnical puzzle in Europe where more than
30 different nationalities live and where seven official languages are spoken in
the regional Parliament.

The Petrovaradin fortress, constructed according to the plans by the
famous French military engineer and architect Vauban, is one of the most
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astonishing fortresses in Furope that has never been conquered, although it has
been attacked many times. The capital city of Vojvodina is Novi Sad.

Vojvodina is a mixture of everything. Different climates, customs and languages.
From the beginning, different people have always lived together here.

Present-day Vojvodina arose from the ruins of many empires: Roman,
Byzantine, Ottoman, Austro-Hungarian. Germans settled here, Greeks,
Armenians, Jews and Aromanians passed through. Hungarians, Slovaks and
Ukrainians where also there.

This is the reason why the heritage of Vojvodina is so rich. Settlers from
“lower countries” built more than thirty monasteries on the »sacred mountain«
of FruSka Gora. That is why some people call Fruska Gora a second Mount
Athos. All the Serbian sanctities were taken there and this is the place where the
Serbian literature was born.

In future, Vojvodina has all the potentials to become a competitive tourist
destination in the central-eastern parts of Europe.

Have you ever been to Serbia?
[ yes

[ no

If yes, when?
Have you ever been to Vojvodina?
[ yes

[ no

If yes, when?
If, yes, how many times?
Do you think Vojvodina, as part of Serbia, is a peaceful and stable country?

[ yes

[ no

] no idea

Do you think Vojvodina is a safe region for foreign tourists to visit?

[ yes

[J no

] no idea

How is the image of Vojvodina (as part of Serbia) in your country?

(1 positive

[] negative

] no idea

Do you presume Vojvodina is an attractive and interesting destination, good value for money?
[ yes

[ no

] no idea

Do you think that Vojvodina is known in your country as a tourist destination?

[ known

[ little known

1 not known at all

What could be done to promote Vojvodina as a tourist destination in your country:

[] promotion in different media (newspapers, travel journals, TV)

(] through special events: sport, music concerts, Eurovision, etc...
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(1 FAM trips organised for travel agents and travel journalists
[ workshops and special presentations
(1 press conferences on tourist fairs and trades
1 on-line consultations
[] others: suggest what?
Would you like to come to visit Vojvodina for yourself?
[ yes
[ no
1 Ido not know
. If you are a product manager or deciding about new destinations in your company, would you
send your clients to Vojvodina/Serbia?
[ yes
[ no
1 Ido not know
. If you decide to come to visit Vojvodina as a tourist destination, what leisure activities would
you like to chose among the following ones:
1 go shopping for pleasure
visit pubs, clubs, discos
visit national parks
charter boat and river cruise
visit historical and heritage buildings
go on guided tours and excursions
visit wineries
enjoy culinary delights
visit art, craft and workshoip studios
visit farms and villages
attend festivals, fairs or cultural events
go fishing and hunting
visit a health spa
play golf and other sport activities
other, please specify:

N O Y A A B

Welcome to Vojvodina, Europe in miniature. Come and discover it for yourself. It's another
hidden jewel of Europe. You will love it!

Thank you for your precious time and accurate answers!
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Prilog 5. Izgled ankete za istraZivanje medunarodne kompetitivnosti
TD Vojvodina

Anketa za istrazivanje medunarodne kompetitivnosti turisticke
destinacije (TD) Vojvodine

Postovani,

Zadatak koji stoji pred vama je vrlo jednostavan. Izabrali smo vas, jer ste nam
bili preporuceni 1 znamo da radite na podru¢ju turizma 1 da vam je stalo do toga
da turizam u turistickoj destinaciji Vojvodina krene onim putem koji ¢e je
postaviti na turisticku kartu JugoistoCne Evrope kao razvijenu turisti¢ku
destinaciju. Autor ove ankete aktivno 1 prakticno se bavi turizmom od 1985.
godine, direktor je 1 vlasnik turisticke agencije Van Gogh 1z Maribora od 1990.
godine. Trenutno zavrSava doktorat sa podru¢ja menadzmenta u turizmu na
Prirodno-matemati¢kom fakultetu u Novom Sadu, Departmanu za geografiju,
turizam 1 hoteljerstvo. Naslov teze je: »Modeli menadZmenta turisticke
destinacije Vojvodine u_funkciji postizanja medunarodne kompetitivhosti .

Va$ doprinos tom radu je veoma bitan 1 o rezultatima 1 analizi istraZivanja ¢e
Vas autor vrlo rado obavestiti. Anketa je namenjena ciljno izabranim
stru¢njacima 1 rukovode¢im kadrovima sa podru¢ja turizma uglavnom u TD
Vojvodina, koji su =zaposleni u turistiCkim agencijama, transportnim
preduze¢ima, drzavnim sluzbama, istrazivaima 1 omima koji se bave
pedagoSkim radom na podrucju turizma.

Prvi deo ankete vezan je za va$ li€ni profil. Drugi deo ankete vezan je za
izabrane indikatore trenutno u svetu najpriznatijeg integrisanog modela
destinacijske kompetitivnosti, vezane za Vojvodinu. Kako b1 vasi odgovori bili
Sto realniji potrebno je da kod svakog odgovora imate u mislima turistiCke
destinacije, koje predstavljaju najzeS¢u konkurenciju Vojvodini i da pre svakog
odgovora uporedite Vojvodinu sa njima. Na primer, nekoliko konkurentnih
destinacija iz okruzenja bi bile: Slovenija, Madarska, Ceska, Slovacka,
Rumunija ili Bugarska, koje nude sli¢ne turisti¢ke proizvode kao Vojvodina ili
svoje proizvode plasiraju istim izvornim trziStima. Vase ocene ¢ete vrednovati
na skali od 1 do 5, gde 1 predstavlja ocenu izuzetno loe, 2 — loSe, 3 — prosecno,
4 - dobro, a 5 odli¢no. Neki od indikatora su objektivni, a drugi subjektivni, pa
je na vama da ih ocenite $to je taCnije 1 realnije moguce. Molimo Vas, da date
ocene samo za one indikatore koje poznajete! Ako ne mozete dati ocene onda
upiSite NE ZNAM. Za vas trud 1 vaSe vreme najiskrenije Vam se zahvaljujem!

Ivo Mulec, MSc.

238



Ivo Mulec

L

LICNI PROFIL ANKETIRANIH
1. POL: a) Zenski b) Muski

2. STAROSNA GRUPA: a) 18-35 b) 36-50 c¢) 51 godina i vise

3. VASE PODRUCJE RADA: a) Turisticke agencije b) Transportna
preduzeca c¢) Hoteljjerstvo ili restoraterstvo d) Drzavne institucije €)
Nastavni program (pedagoSki rad) f) Student postdiplomskih studija

turizma

4. NIVO OBRAZOVANIJA: a) osnovna $kola b) srednja/stru¢na $kola c¢)

visa Skola, d) fakultet ¢) specijalizacija, magistratura ili doktorat

5. Navedite koji ste zavrsili fakultet (ako ne, onda koju srednju $kolu):

6. U KOM OKRUGU ZIVITE I RADITE : a) Severnobalki b)
Zapadnobacki ¢) Juznobacki d) Severnobanatski ¢) Srednjebanatski f)

Juznobanatski g) Sremski h) okrug na teritoriji Centralne Srbije

ODABRANI INDIKATORI INTEGRISANOG MODELA
DESTINACIJSKE KOMPETITIVNOSTI

NASLEDENI RESURSI

I.1.: PRIRODNI

Al
A2
A3
A4
AS
A6
A7

: Vojvodina ima pogodne klimatske uslove za razvoj turizma

- Cistoéa i uredenost Vojvodine

: Prirodne lepote 1 pejzazi pogoduju razvoju turizma

: Flora i fauna su raznoliki

: U Vojvodini postoji nedirnuta priroda

: Nacionalni parkovi, rezervati prirode 1 druga zaStiCena podrucja su primereni turistima
: Re¢ni vodotokovi u Vojvodini su iskoristeni za razvoj turizma

1.2: DA LI KULTURNI RESURSI I KULTURNO NASLEDE VOJVODINE
ZADOVOLJAVAJU SAVREMENE POTREBE TURIZMA?

A8
A9

- Istorijski motivi i arheloski parkovi
: Muzeji u Vojvodini

A10: Lokalna arhitektura

Al

1: Tradicionalne umetnosti

A12: Kulinarska raznolikost

A13: Gradovi kulture

A14: Tradicionalna sela

A15: Multikulturalnost turisticke destinacije
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1L

1L.1.:
B16:
B17:
B18
B19:
B20:
B21:
B22:
B23:
B24:

11.2.:
B25:
B26:
B27:
B28:
B29:

1L.3.:
B30:
B31:
B32:
B33

11.4.:
B34:
B35:
B36:
B37:
B38

IL.5.:
B39:
B40:

1L.6.:
B41:
B42:
B43:
B44:
B45:
B46:
B47:
B48:
B49:

OCENITE STANJE KREIRANIH RESURSA U VOJVODINI

TURISTICKA INFRASTRUKTURA
Kvalitet smestajnih objekata
Raznolikost smestajnih objekata

- Estetski izgled 1 pozicija smestajnih objekata

Efikasnost 1 kvalitet aerodromskih usluga aerodroma Nikola Tesla
Turisti¢ka informisanost, turisti¢ko vodenje 1 interpretacija
Turisti¢ka signalizacija u Vojvodini

Postojanje turisti¢kih programa za posetioce

Kvalitet i efikasnost lokalnog transporta i taksi sluzbe

Kvalitet i raznolikost prehrambenih objekata

PROCENA STANJA SADASNJIH TURISTICKIH AKTIVNOSTI
Aktivnosti na vodi (plivanje, surf, kajak, veslanje, ribolov)

Aktivnosti u prirodi (Setnje, treking, biciklizam, posmatranje ptica)
Avanturisticke/adrenalinske aktivnosti (rafting, letenje balonom, padobranstvo)
Rekreacijski objekti (parkovi, trim-staze, sportski objekti)

Sportski tereni 1 objekti (golf, tenis, jahanje...)

SOPING

Kvalitet prodavnica

Kvalitet prodajnih predmeta (suvenira)
Raznolikost i1 izbor prodajnih predmeta

- Dobar odnos vrednost / cena

ZABAVA

Zabavni i1 tematski parkovi

Kwvalitet 1 raznolikost zabave (pozoriste, galerije, bioskopi)
Kazina

No¢éni zivot (barovi, klubovi...)

: Animacija u turizmu (folklorne predstave...)

DOGADAJI I FESTIVALI
Kvalitet i originalnost festivala
Prepoznatljivost domacih festivala u inostranstvu

VRSTE TURIZMA U VOJVODINI

Kulturni turizam

Poslovni turizam (kongresi, sajmovi...)

Ruralni turizam (salasi)

Kruzna putovanja

Omladinski turizam

Sportsko-rekreativni turizam

Nauticki turizam

Banjski turizam i velnes centri

Specijalni oblici turizma (lovni, ribolovni, vinski...)
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III. OCENITE PODRZAVAJUCE FAKTORE ZA RAZVOJ TURIZMA

I1L.1.: OPSTA INFRASTRUKTURA

C50: Adekvatnost infrastrukture za potrebe turista

C51: Zdravstvene usluge za potrebe turista

C52: Kvalitet usluga finansijskih institucija i menjacnica za potrebe turista
C53: Telekomunikacijske usluge za turiste

C54: Lokalni transportni sistemi (zeleznice, putevi...)

C55: Odlaganje smeca

IIL2.: KVALITET USLUGA

C56: Turisticka preduzeca imaju dobro izradene standarde kvaliteta izvodenja turisti¢kih
usluga

C57: Turisticka preduzeca vrse istrazivanja vezana za pracenje turistickog zadovoljstva
C58: Razvoj 1 postojanje programa za povecanje kvaliteta usluga

C59: Svest turistickih radnika o znacaju kvaliteta usluga

Co60: Efikasnost i ljubaznost carinskih i imigracijskih sluzbenika

I11.3.: PRISTUPACNOST DESTINACIJE

C61: Udaljenost / pozicija u odnosu na primarna trzista
C62: Avio veze sa primarnim trzi§tima

C63: Ostale veze sa primarnim trzistima

C64: Vizni rezim usporava turiste da posete destinaciju

I11.4. GOSTOPRIMSTVO

C65: Gostoprimstvo lokalnog stanovnistva prema turistima

C66: Da li postoje programi o razvoju gostoprimstva lokalnog stanovnistva
C67: Kako lokalno stanovnistvo podrzava razvoj turizma

C68: Komunikacija medu turistima i lokalnim stanovnistvom

I11.5. MARKETINSKA POVEZANOST

C69: Destinacijska povezanost (poslovna, trgovacka) i saradnja sa izvornim trzistima
C70: Sportska povezanost destinacije sa izvornim trziStima

C71: Etnicka povezanost sa izvornim trzi§tima 1 dijasporom

IV. DESTINACIJSKI MENADZMENT

IV.1. USTANOVE DESTINACIJSKOG MENADZMENTA

D72. NTO (Nacionalna Turisticka Organizacija) deluje kao koordinator izmedu privatnog i
javnog turistickog sektora

D73: NTO predstavlja misljenje svih turistickih partnera na podru¢ju razvoja turizma

D74: NTO aktivno ukljucuje privatni sektor u turisticku politiku, planiranje i razvoj

D75: NTO daje statisticke podatke potrebne za stratesko planiranje i razvoj turizma

D76: NTO strateski posmatra i ocenjuje turisti¢ki razvoj u destinaciji

IV.2. MENADZMENT DESTINACIJSKOG MARKETINGA
D77: Reputacija 1 pouzdanost NTO medu turisti¢kim partnerima
D78: Efikasnost destinacijskog pozicioniranja

D79: Jasnost destinacijskog imidza

D80: Efikasnost pra¢enja destincijskih marketinskih aktivnosti
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D81: Efikasno kreiranje turisti¢kih proizvoda

D82: Povezanost 1 saradnja NTO 1 turisti¢kih preduzeca
D83: Dali NTO poznaje ciljna trzista

D84: Dali se NTO strateski povezuje sa drugima NTO

IV.3. POLITIKA, PLANIRANJE I RAZVOJ TURISTICKE DESTINACIJE (TD)
VOJVODINA

D85: Ocena formalne vizije dugoro¢nog razvoja turizma u TD Vojvodini, ako postoji
D86: Destinacijska vizija ukljucuje vrednosti lokalnog stanovnistva

D87: Destinacijska vizija ukljuCuje vrednosti svih turistickih partnera

D88: Turisticka politika, planiranje 1 razvoj se uklapa sa vizijom razvoja pokrajine

D89: Turisticki razvoj je ukljucen u opsti ekonomski razvoj

D90: Rezultati istrazivanja su ukljuceni u turisti¢ko planiranje i razvoj

DO91: Postoji azurirani inventar svih turistickih atrakcija, usluga, objekata u TD Vojvodina
D92: Vlada i lokalne vlasti podsticu razvoj turizma

D93: Glavni konkurenti su identifikovani i poznata je njihova turisticka ponuda

IV.4. RAZVOJ LJUDSKIH RESURSA

D94: Javni sektor je zainteresovan za edukaciju, osposobljavanje 1 treninge turistickih radnika
na podrudju turizma

D95: Privatni sektor je zainteresovan za edukaciju, osposobljavanje i treninge turistickih
radnika na podrucju turizma

D96: Treninzi i edukacija na podrucju turizma odgovaraju promenljivim potrebama
savremenih turista

D97: Nivo 1 kvalitet turisti¢kih edukacijskih programa studija turizma na fakultetima je dobar
i dovoljan

D98: Nivo 1 kvalitet turisti¢kih edukacijskih programa vezanih za permanetno obrazovanje
zaposlenih u turizmu je dovoljan 1 dobar

D99: Znanje stranih jezika zaposlenih u turizmu

IV.5. MENADZMENT I ZASTITA ZIVOTNE SREDINE

D100: Javni sektor je svestan bitnosti odrzivog razvoja turizma

D101: Privatni sektor je svestan bitnosti odrzivog razvoja turizma

D102: Vase poznavanje postojece regulative 1 zakonodavstva vezanog za turizam
D103: Postojece regulative 1 zakonodavstvo vezano za zastitu zivotne sredine i kulturno
naslede su dobri

D104: Postoje istrazivanja 1 prac¢enje uticaja razvoja turizma na zivotnu sredinu

V. STANJE TURIZMA U OKRUZENJU

V.1. KOMPETITIVNO MIKRO OKRUZENJE

E105: Poslovna klima u turisti¢koj destinaciji Vojvodina

E106: Stru¢nost menadzmenta u turistickim firmama i organizacijama
E107: Nivo saradnje medu turistickim preduze¢ima u TD Vojvodina
E108: Pristup do kapitala

E109: Nivo etickih nacela u turistickim preduze¢ima i organizacijama
E110: Upotreba informacijske tehnologije u turistickim preduzec¢ima

V.2. GLOBALNO MAKRO OKRUZENJE
E111: Politicka stabilnost destinacije 1 okruzenja
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E112: Pravna drzava 1 poStovanje zakonodavstva

E113: Uslovi i interesovanje za investiranja u turizam Vojvodine
E114: Strano ulaganje u turisticka preduze¢a u TD Vojvodina

E115: Razvoj 1 upotreba savremene tehnologije na podrucju turizma

V.3. CENOVNA KOMPETITIVNOST

E116: Turisticka ponuda TD Vojvodine je cenovno kompetitivna
E117: Cena smestajnih kapaciteta je kompetitivna

E118:Turisticki aranzmani u destinaciji su kompetitivni

E119: Kompetitivnost TD Vojvodina u odnosu na najblize konkurente

V.4. SIGURNOST U TD
E120: Nivo sigurnosti turista u turistickoj destinaciji

VI. PREPOZNATLJIVOST TD VOJVODINE

F 121: Prepoznatljivost destinacije

F122: Prepoznatljivost turisti¢kih proizvoda turisti¢ke destinacije u svetu
F123: Imidz destinacije u svetu

F124: Sveukupna ocena atraktivnosti turisticke destinacije VOJVODINA
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Izvod:

1z

Vojvodina je potencijalna turisticka destinacija (TD), koja ima sve predispozicije da jednog dana postane
poznata i uspe$na turisticka destinacija. To $to nas na primeru TD Vojvodine najviSe zanima je pitanje zasto su
druge turistiCke destinacije kompetitivnije od nas, zasto su poznatije, popularnije i zasto stvaraju vise prihoda
nego turizam u Vojvodini. Odgovor lezi u Cinjenici da su sposobne da u sve jatoj medunarodnoj konkurenciji
koja vlada u svetu povecaju broj turista, njithovu potros$nju, i da nude turistima nezaboravno, odgovarajuée i po
moguéstvu bolje iskustvo od ocekivanog,

Popularnost turisti¢kih destinacija u svetu se konstantno menja. Njihova popularnost varira zbog zbivanja u
samoj turistickoj destinaciji i u njenoj okolini. Turisticki menadZeri mogu veoma uticati na zbivanja u samoj
turistickoj destinaciji, ali su uglavnom nemo¢ni kad su u pitanju zbivanja u okolini. Proces pojavljivanja, razvoja
i opadanja omiljenosti turistickih destinacija u svetu poznat je pod imenom »Zivotni ciklus« turisti¢kih
destinacija. U kojoj fazi tog ciklusa se trenutno nalazi Vojvodina? Da li je Vojvodina dovoljno poznata kao
turisticka destinacija je prvo pitanje koje je autor disertacije postavio i koje je opisano u prvom delu
istrazivackog rada. Drugi deo istrazivanja odnosio se na kompetitivnost turisticke destinacije Vojvodina. O
kompetitivnosti je autor diskutovao sa turisti¢kim radnicima i stru¢njacima u samoj destinaciji, uz pretpostavku,
da je oni najbolje poznaju i da je njihova ocena realna, naravno uporedena sa komparatibilnim turistiCkim
destinacijama u okruzenju.

Danas je celokupni koncept kompetitivnosti turisticke destinacije redefinisan, jer je sama priroda kompetitivnosti
i odrzivosti u konstantnoj evoluciji i zato moraju menadzeri turistiCkih destinacija konstantno pratiti razvoj
destinacija i anticipirati budu¢nost radije nego ispravljati i reagovati na proslost. Svaka turisticka destinacija ima
i svoje komparativne i kompetitivne prednosti. Komparativne prednosti su uglavnom vezane za prirodne, a i
izgradene resurse. Kompetitivne prednosti turistickih destinacija se odnose na njihovu sposobnost kako
upravljati prirodnim resursima, na odrzivi nain i to na duzi rok. Koncepti komparativnih i kompetitivnih
prednosti posluzile su kao osnova za razvoj autorovog modela destinacijskog menadzmenta Vojvodine, i on je
predstavljen na kraju disertacije. Ukoliko bi ovaj ili sli€an model bio striktno primenjen u TD Vojvodini, moze

se smatrati da bi ona zaista postala dobro rukovodena i popularna turisti¢ka destinacija Evrope i sveta.
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Abstract:

Vojvodina is a potential tourist destination which has all the possibilitics to become one day better known and a
successful destination. The question that arises first is why other tourist destinations are more competitive than
Vojvodina, why are they better known, more popular and why do they generate more tourist income than tourism
in Vojvodina. The answer lies in their ability to augment the number of tourist in the international competition
that is becoming tougher every day, to augment tourism expenditure and to offer to the visitors an unforgettable
experience, if possible, even better than they can expect.

The popularity of tourist destinations in the world is changing constantly. It varies because of the changes in the
tourist destination itself and also in its surroundings. Tourism managers can influence on the changes in their
own tourist destination but are unable to influence on other destinations. The process of emerging, growing and
diminishing of popularity of one tourist destination is known as a »tourist destination's life cycle«. In which
phase of the destination's life cycle is Vojvodina now? Is Vojvodina well known as a tourist destination? The
first part of author's research in this work dealed with these questions. The second part was dedicated to the
competitiveness of the tourist destination Vojvodina. The author had numerous discussions with the experts in
the tourism field, presuming that they knew the destination the best and that their marks are real, of course,
compared to the comparable tourist destinations in the surroundings.

The whole concept of tourist destination's competitiveness has been redefined, as the nature of competitiveness
itself is changing constantly and this is the reason why the tourist destination's managers have to monitor the
developments and changes in tourist destinations, and if possible, to anticipate the future changes rather than to
correct or to react upon the past. Every single tourist destination has its own comparative and competitive
advantages. Comparative advantages concern natural and created resources, while the competitive advantages of
tourist destinations represent the destination's ability to manage the natural resources in a sustainable way on the
long term. The concepts of comparative and competitive advantages were used as the base for creating the
author's own model of destination management which is presented at the end of this dissertation. Applying this
model in the practice may yield to the well managed and well known tourist destination in Europe and around
the globe.
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